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La finalidad de la presente tesis es determinar las estrategias de marketing político 
para desarrollar una comunicación efectiva entre el candidato y los electores en el proceso 
electoral. Para llevar a cabo el desarrollo de la investigación, hemos dividido el contenido 
en seis capítulos, distribuidos de la siguiente manera: en el Capítulo 1 verán la problemática 
de la realidad política a nivel internacional, nacional y local; necesidad de aplicación de 
marketing en el proceso electoral, así mismo, planeación de las interrogantes de la 
investigación, objetivos, hipótesis, justificación e importancia del dicho trabajo. En el 
Capítulo 2 desarrollarán la fundamentación teórica, teniendo en cuenta los antecedentes 
de la investigación. A continuación, la metodología del estudio fue desarrollada en el 
Capítulo 3 donde se contempla: el tipo, diseño y método de la investigación, población y 
muestra.  En el Capítulo 4 se realiza el desarrollo de cada dimensión de las variables de la 
investigación. En el Capítulo 5 se analiza los resultados estadísticos, interpretación de 
estos y se realiza la prueba por contradicción de hipótesis. En el Capítulo 6 se lleva la 
discusión de los resultados según cada objetivo planteado.  
Por último, muestran las conclusiones y recomendaciones del trabajo investigado. 
Así mismo, se presenta las estrategias de marketing político para desarrollar una 
comunicación efectiva entre el candidato y los electores como unas recomendaciones. De 
v 
acuerdo con los resultados obtenidos, este trabajo puede considerarse por los consultores 
políticos, las autoridades y los investigadores con el fin de contribuir una comunicación 
adecuada y transparente con los electores.  
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The purpose of this thesis is to determine political marketing strategies to develop 
effective communication between the candidate and the voters in the electoral process. To 
carry out the development of the research, this work has divided the content into six 
chapters, distributed in the following way: in Chapter 1 we will see the problems of political 
reality in the international, national, and local level; the need for the application of marketing 
in the electoral process, as well as planning of the research questions, objectives, 
hypotheses, justification, and importance of this work. In Chapter 2 developed the 
theoretical foundation, considering the background of the research. Next, the research 
method developed in Chapter 3 where considered: the type, design and method of the 
research, population, and sample. Chapter 4 provides the development of each dimension 
of the research of variables. In Chapter 5 the statistical results analyzed and interpreted, 
the hypothesis contradiction test performed. In Chapter 6 discusses the results according 
to each objective.  
Finally, this thesis shows the conclusions and recommendations of the work 
investigated. As well as political marketing strategies presented as recommendations to 
develop effective communication between the candidate and the voters. According to the 
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results obtained, this work can be considered by political consultants, authorities, and 
researchers to contribute to adequate and transparent communication with the voters. 
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Esta tesis se enfoca en una de las ramas del Marketing que es el marketing político. 
De este modo, para iniciar la investigación se ha realizado un análisis documental de los 
antecedentes y del marco teórico que permitió recoger información confiable y válida sobre 
las variables del estudio donde la variable independiente - marketing político y la variable 
dependiente - comunicación efectiva entre el candidato y los electores. A continuación, se 
realizó el trabajo de campo de forma precisa y detallada donde se aplicaron los 
instrumentos de la investigación.  
El objetivo de investigación de la presente tesis se centra en comprender cómo 
contribuye el marketing político en el desarrollo de una comunicación efectiva entre el 
candidato y los electores en el proceso electoral. El trabajo consiste en el análisis de la 
información sobre el votante que posee de obtener una imagen de los “productos” políticos 
para elaborar su proceso de decisión electoral.  
Para ello, se abordan los principales problemas presentados tanto en la gestión de 
la comunicación del Estado Peruano, como una falta de la comunicación efectiva entre el 
poder político y el pueblo en el proceso electoral a nivel distrital. Así, se planteó un 
xvi 
interrogante principal de ¿cómo contribuye el marketing político en el desarrollo de una 
comunicación efectiva entre el candidato y los electores en el proceso electoral?  
De esta manera, el caso de estudio fue desarrollado en el distrito de Aramango en 
las Elecciones Municipales Complementarias 2019 con previa aplicación de plan piloto de 










1.1. Descripción de la realidad problemática 
La experiencia histórica y una falta de práctica para organizar el proceso 
electoral y conducir campañas electorales en condiciones socioeconómicas y políticas 
cambiantes plantean una serie de problemas para los candidatos. En primer lugar, 
están relacionados con la necesidad urgente de aumentar el grado de corrección 
política y ética de los procedimientos electorales, fortalecer el rol e influencia de la 
institución de elecciones democráticas libres en el proceso de formación de la sociedad 
civil, mejorar la cultura política y la responsabilidad legal de los candidatos que 
participan durante el período electoral. 
El desarrollo de la democracia, el crecimiento y la complejidad de las relaciones 
políticas necesariamente causan un aumento en el conocimiento y la alfabetización 
crítica. De acuerdo con Cea (2019), en el futuro el creciente rol del conocimiento y las 
tecnologías intelectuales en la vida de la sociedad cambiará radicalmente y no solo las 
formas de crear riqueza social, sino que también actualizará la calidad de los métodos 
de interacción política de las personas, así como las formas de gestionarlos por la 
sociedad.  
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En las sociedades democráticas, se espera que los políticos van a representar 
los intereses de los ciudadanos. Por lo tanto, teniendo en cuenta la política en términos 
de información y comunicación, lo entienden como un aspecto social, como las 
estructuras e instituciones que están destinados en la generación y procesamiento de 
la información por parte de los políticos. Desde el punto de vista de los componentes 
técnicos en los intercambios de información, la política puede presentarse como una 
estructura socio-tecnológica, cuyas instituciones se guían por la transferencia, el 
intercambio y la protección de información con un propósito. A su vez, la manera de 
entender el sistema político de las relaciones de información y comunicación actuará 
como un proceso que asegura la interacción y la integración de todos las clases 
sociales y segmentos del país. Es un tipo de tejido conectivo que confiere al sistema 
político propiedades anti entrópicas (la capacidad de preservar la integridad).  
Estudios actuales como el de Cea (2019) y el de Paguay, Vásquez y Márquez-
Domínguez (2019) afirman que, en las condiciones de un desarrollo rápido y complejo 
de la sociedad, está disminuyendo cada vez más la eficacia del impacto de los métodos 
tradicionales de marketing y las tecnologías de gestión política. El “mercado” político 
moderno se caracteriza por la sobresaturación de las diversas propuestas, que se 
difunde masivamente al público objetivo y lo que genera un flujo incontrolado de sobre-
información. En consecuencia, se nota una creciente desconfianza en las figurantes 
políticas y las instituciones públicas y hasta que se toma las decisiones de negarse a 
participar en la vida política de la sociedad. Bajo las condiciones actuales, el discurso 
político debería plantear la cuestión de buscar diferentes enfoques de gestión, nuevos 
métodos y tecnologías de impacto a los electores, para que en el futuro deberían 
aplicarse de manera práctica para resolver problemas de percepción en las imágenes 
de los candidatos políticos para obtener la confianza en ellos. En sus estudios ciertos 
cambios en el comportamiento electoral con un gran nivel de interacción de la 
comunicación en redes sociales.  
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Uno de los problemas actuales de comunicación entre el candidato y los 
electores es que los políticos siguen con las mismas herramientas de marketing 
tradicional que fueron aplicados años atrás. Sin embargo, el mundo ha cambiado 
bastante los últimos años y con un desarrollo tecnológico han aparecido nuevos 
métodos de comunicación que ya aprovechan el marketing comercial y todavía en 
menor escala el marketing político. Por ejemplo, las herramientas de promoción en 
línea se usaron en los EE. UU. antes de la campaña de Barack Obama (el 44.° 
presidente de los Estados Unidos) y Ravasi (2019) como los demás autores, en sus 
estudios afirma que solo el equipo de Obama pudo aprovechar el poder de las redes 
sociales en 2008 en su campaña presidencial, e incluso más en el año 2012 en su 
campaña de reelección, se extendieron a los Estados Unidos. Las redes sociales e 
Internet revolucionaron la agitación en línea, ya que les permitieron no solo informar 
activamente, sino también involucrar a las personas en la campaña electoral. 
Involucramiento es la base del concepto de la campaña electoral de Obama.  
La experiencia de diversas campañas electorales en el Perú como en el 
extranjero muestra que el deseo de ganar las elecciones a menudo lleva al uso de 
varias técnicas "sucias" usando el marketing político en el proceso de agitación que 
están diseñadas para ennegrecer a los competidores o a un solo candidato en los ojos 
de los votantes. Por ello, preguntan ¿la política debería ser moral? Parecería que la 
respuesta es obvia: por supuesto que sí, ¡debería! Después de todo, no solo el 
bienestar, sino que a veces la vida de los ciudadanos depende de las decisiones 
políticas tomadas por los líderes de los estados. Sin embargo, lo principal en la política 
es lograr el objetivo, incluso si los métodos son injustos y a veces nos parece 
inmorales. Por lo tanto, la cuestión de la coexistencia de la política y la moral sigue 
siendo el centro de atención del pensamiento filosófico. 
La formación de un estado democrático y una sociedad civil en la República del 
Perú es imposible sin la democratización de los procesos políticos y las instituciones. 
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Uno de los elementos importantes que pueden garantizar el desarrollo del país en esta 
dirección es la institución constitucional de elecciones a las autoridades de todos los 
niveles. Los grandes candidatos que construyeron su imagen ante los electores en sus 
campañas electorales son el resultado de profesionales con una visión estratégica en 
el marketing y comunicación política donde interpretan con una sensibilidad las 
necesidades del pueblo. Sin embargo, como se señala Compañía peruana de estudios 
de mercados y opinión pública (2017) existe una percepción de los ciudadanos sobre 
la presencia de un alto grado de corrupción en las campañas políticas, candidatos, las 
instituciones públicas y privadas. Esto todo genera total desconfianza en el sistema 
político del Perú. Para Daly y Darío (2015), una de las principales fuentes de corrupción 
en el Perú es el financiamiento no transparente de las campañas electorales con un 
35.8%. Los mismos problemas demuestra no solo en las elecciones presidenciales, 
sino también en los regionales y distritales. Dichos problemas generan que los 
electores tienen una desconfianza total en los políticos peruanos y una cautela de los 
futuros candidatos que tratan de romper esa cadena de corrupción en el país.  
El departamento de Amazonas (Perú) representa diversas comunidades, 
culturas, costumbres, dialectos y diferentes intereses. Por ello, los candidatos en las 
elecciones regionales deben saber comunicarse con dicha diversidad de manera 
efectiva para poder transmitir todos los intereses ante el gobierno y el pueblo. Cuando 
las relaciones con su público objetivo se llevan a cabo de manera efectiva, eso puede 
ayudar a los candidatos a cumplir con éxito su papel representativo, así como a 
proporcionar información que mejorará sus roles de gestión de sus propuestas 
asignadas. Lo mismo sostiene Cea (2019), donde en su estudio afirma que con una 
comunicación efectiva durante el proceso electoral el candidato sea capaz de 
interactuar con los ciudadanos y los consultores políticos se logra plantear estrategias 
más creativas. De esa manera, fue planteada el problema general de esta 
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investigación donde buscan determinar ¿Cómo contribuye el marketing político en el 
desarrollo de una comunicación efectiva entre el candidato y los electores? 
No obstante, la experiencia histórica del departamento Amazonas muestra 
diversos conflictos que existen en esta región por una falta de diálogo entre el pueblo 
y el poder político. Según el análisis crítico de los discursos periodísticos de Guzmán 
y Rodrigo (2019), uno de los más graves conflictos de la región Amazonas, fue por la 
falta de una comunicación efectiva, conocido como el caso “Baguazo”, sucedido en el 
año 2009. Donde se enfrentaron los intereses del pueblo indígena que no 
comprendieron la legislación peruana y el gobierno que tiene como concepto en el 
valor económico, por ello, tiene interés de explotar la riqueza que hay en la región 
Amazonas. El enfrentamiento de los intereses en Bagua es un ejemplo de los cientos 
de conflictos similares que existen en el departamento de Amazonas, que exigen una 
cavilación. Guzmán y Rodrigo buscan las características que tiene una comunicación 
política para poder enfrontar los conflictos como el “Baguazo” e identifican “las 
perspectivas de diversas disciplinas para desarrollar una conciencia crítica de las 
estrategias discursivas en la sociedad contemporánea” (2019, pág. 856). Descubren 
vacíos de los estudios anteriormente mencionados en la variable de comunicación 
efectiva, débito de que dichas investigaciones son de tipo no experimental donde 
solamente fue realizado el análisis descriptivo. Por ello, es importante continuar el 
diagnóstico de las características que tiene una comunicación efectiva entre el 
candidato y los electores, y eso se puede lograr con la metodología de investigación 
experimental en una realidad local. 
La provincia de Bagua actualmente cuenta con 6 distritos: Cercado de la 
provincia de Bagua, Copallín, El Parco, Imaza, La Peca y Aramango (ver Anexo 1). 
Según el informe de Sánchez (2018), las zonas de Bagua y Condorcanqui son una 
parte del Perú que presenta una tasa alta de analfabetismo. Lo mismo respalda el 
Ministerio de Economía y Finanzas (2016), donde en el distrito de Aramango la tasa 
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de analfabetismo de la población de 15 a más años que no saben leer ni escribir es de 
21.2% entre mujeres y 7.5% entre hombres, y como consecuencia tienen poco 
desarrollada la habilidad de pensamiento crítico y de compresión. A pesar de que, una 
de las funciones de la campaña electoral es promover el diálogo adecuado entre los 
candidatos y los electores, para asegurar una comunicación efectiva, los candidatos 
locales están aprovechando esta situación de analfabetismo a su favor durante sus 
campañas electorales usando diferentes formas de persuasión. Los estudios, 
mencionados anteriormente, consideran que el analfabetismo de los electores causa 
diversos tipos de conflictos y crisis en las campañas electorales. Según Benavente 
(2020), la comunicación política se ha convertido en la oportunidad que tienen las 
agrupaciones políticas y los candidatos “para reducir riesgos y mitigar crisis, y esto ha 
sido el catalizador del impulso que la comunicación política ha tomado en los últimos 
diez años” (pág. 43). Se destaca el creciente rol del marketing político durante las 
elecciones no solo presenciales, pero también en las regionales, provinciales y 
distritales. El modelo de partido orientado al mercado implica ofrecer un producto 
político acorde con las preferencias de la audiencia electoral. Es por ello, los 
candidatos distritales o asesores políticos, como en el caso del distrito de Aramango, 
tiene poca experiencia del uso eficaz y eficiente de las estrategias que identifican 
gracias al plan de marketing y estudio del mercado electoral del distrito.  
En el distrito de Aramango, tal como en toda la región de Amazonas observan 
desconfianza a las promesas de los candidatos y poca confianza en la gestión de la 
municipalidad, 17.43% de los electores no confía en sus autoridades (Casiano Inga & 
Cueva Vega, 2020). Como se pudo observar en su estudio Casiano y Cueva, existe 
una percepción negativa (30.99%) de los electores por la comunicación post campaña 
electoral. Eso sucede cuando el candidato llega al poder se olvida del cumplimiento 
específico de sus promesas. Es por ello, importante analizar ¿qué resultados conlleva 
el plan de marketing en el desarrollo de una comunicación efectiva? Y en base de 
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dichos resultados construir una post campaña, que se ofrece el marketing 
gubernamental. De tal modo, se puede lograr una comunicación política entre el 
candidato electo y la población del distrito.     
1.1.1. Problema principal 
¿Cómo contribuye el marketing político en el desarrollo de una comunicación 
efectiva entre el candidato y los electores en el proceso electoral, Aramango, Bagua, 
Amazonas – Perú, 2020? 
1.2.1. Problemas secundarios 
1. ¿Qué características tiene la comunicación efectiva entre el candidato 
y los electores en el proceso electoral? 
2. ¿Cómo se puede diseñar el plan de marketing político para desarrollar 
una comunicación efectiva entre el candidato y los electores en el 
proceso electoral? 
3. ¿Cómo definir las estrategias de plan de marketing político para 
desarrollar una comunicación efectiva entre el candidato y los electores 
en el proceso electoral? 
4. ¿Qué resultados conlleva el plan de marketing en el desarrollo de una 
comunicación efectiva entre el candidato y los electores en el proceso 
electoral? 
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1.2. Objetivos de la Investigación 
1.2.1. Objetivo General 
Determinar las estrategias de marketing político para desarrollar una 
comunicación efectiva entre el candidato y los electores en el proceso electoral, 
Aramango, Bagua, Amazonas – Perú, 2020.  
1.2.2. Objetivos Específicos 
1. Diagnosticar las características de la comunicación efectiva entre el 
candidato y los electores en el proceso electoral. 
2. Diseñar el plan de marketing político para desarrollar una comunicación 
efectiva entre el candidato y los electores en el proceso electoral. 
3. Aplicar el plan de marketing político para desarrollar una comunicación 
efectiva entre el candidato y los electores en el proceso electoral. 
4. Argumentar los resultados del plan de marketing para desarrollar una 





Esta investigación es parte del supuesto que expresa la posible relación entre 
la variable dependiente (variable Y) e independiente (variable X) donde gracias al 
marketing político se puede desarrollar una comunicación efectiva entre los candidatos 
y los electores. Por ello, fue planteada una hipótesis predictiva (ver Figura 1) para 
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apoyar la prueba de teorías, de tipo alternativa y nulo de relación causal (Hernández 
Sampieri, Fernández Collado, & Baptista Lucio, 2010, pág. 91).  
Figura 1  
Simbolización de la hipótesis causal 
 
Nota. Adaptado de Metodología de la Investigación (pág. 100), por Hernández, 
Fernández y Baptista, 2010, McGRAW-HILL. 
1.3.1. Hipótesis generales 
H1: Marketing político en el proceso electoral ayuda a desarrollar una 
comunicación efectiva entre el candidato y los electores. 
H0: Marketing político en el proceso electoral no ayuda a desarrollar una 
comunicación efectiva entre el candidato y los electores.  
1.3.2. Hipótesis específicas 
1. Las características de la comunicación facilitan establecer una 
comunicación efectiva entre el candidato y los electores en el proceso 
electoral. 
2. El plan de marketing político influye significativamente en una 
comunicación efectiva entre el candidato y los electores en el proceso 
electoral. 
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3. Aplicación del plan de marketing político en el proceso electoral permite 
desarrollar una comunicación efectiva entre el candidato y los electores. 
4. Los resultados del plan de marketing demuestran una comunicación 
efectiva entre el candidato y los electores en el proceso electoral. 
1.4. Variables 
Las variables de la presente investigación son:   
● Independiente: “Marketing político en el proceso electoral” 
● Dependiente: “Comunicación efectiva entre el candidato y los electores” 
1.5. Delimitación de la investigación  
El desarrollo de esta propuesta investigativa se llevó a cabo en los meses de 
Elecciones Regionales y Municipales de Perú del 2018 donde el domingo 7 de octubre 
los votantes participaron para elegir a gobernadores, vicegobernadores y consejeros 
regionales, así como alcaldes y regidores municipales para el período 2019-2022 
(ONPE, 2018). El área de interés de presente Tesis fue las elecciones municipales en 
el distrito de Aramango, provincia Bagua, departamento Amazonas, Perú. 
Sin embargo, una realidad concreta de lo ocurrido después de dichas 
elecciones, donde El Comercio (2018) informa que había una destrucción de material 
electoral en comicios que como consecuencia conllevó a la segunda parte de la 
investigación que se llevó a cabo en los meses de las Elecciones Municipales 
Complementarias del 7 de julio de 2019 en el distrito de Aramango, provincia Bagua, 
departamento Amazonas, Perú para el período 2019-2022 (Portal JNE, 2019). 
El presente trabajo de investigación narrativa con etapas de investigación-
acción (Latorre, 2005, pág. 32) se encuadra entre el 29 de enero del 2020 y el 08 de 
diciembre del 2020 y el proyecto fue realizado por la estudiante de la carrera de 
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Administración de Negocios y Marketing que pertenece a la Facultad de Administración 
y Negocios de la Universidad Tecnológica del Perú, campus Chiclayo, con una 
delimitación conceptual de línea de investigación en Marketing Político y área temática 
de Marketing.   
1.6. Justificación e importancia 
La investigación se orienta a la aplicación del marketing político en el proceso 
electoral para desarrollar una comunicación efectiva entre el candidato y los electores. 
Asimismo, los motivos que se llevaron a investigar dicho tema se centran en que esta 
rama del Marketing es poco estudiado y analizado; además, estudio realizado por 
Arellano Marketing (2017) afirma que aproximado 66% de la población peruana está 
conectada a internet, es por ello el crecimiento de la interacción en el “mundo virtual” 
se puede utilizarse como una de las herramientas principales para cuidar la imagen 
del candidato político y como una plataforma adicional para la comunicación efectiva 
entre el candidato y los electores. 
La investigación elegida está determinada por una resonancia de gran éxito, 
que lograron las campañas electorales de Barack Obama y Donald Trump en los EE. 
UU., y la oportunidad que ellos aprovecharon del uso de tecnologías políticas y medios 
sociales, gracias a los especialistas de marketing político (Castro Martínez, 2012). Esta 
experiencia puede ser tomada en la realidad peruana, así como conocimiento 
insuficiente en las estrategias del marketing que se puede ser aplicada durante las 
campañas electorales en el Perú. 
El interés de la investigación se concentra en poder tener mayor conocimiento 
sobre la superación de las dificultades comunicativas entre el candidato y los electores, 
que es la clave que se abre la posibilidad de obtener el efecto necesario en cualquier 
nivel de interacción humana. Es así, que por medio de esta investigación se lograría 
en primer lugar, beneficiar a la población peruana (los electores). En segundo lugar, a 
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los candidatos donde en un entorno altamente competitivo, es importante gestionar 
una operación de la campaña electoral para definir bien el plan de marketing que 
ayudará a desarrollar una comunicación efectiva entre el candidato y los electores, y 
como consecuencia permitirá mejorar constantemente la relación entre sí mismos. 
Finalmente, el valor práctico de este estudio es una descripción sistematizada de las 
tecnologías de relaciones públicas en política, análisis y evaluación de su aplicación 
en la campaña electoral en las Elecciones Municipales 2018 y las Elecciones 
Municipales Complementarias 2019 en el distrito Aramango, Bagua, Amazonas, Perú. 
En este sentido, la presente investigación identifica las estrategias de marketing 
político y comparte la experiencia real, que puede ser usada como referencia para los 
profesionales de dicha materia con un fin de desarrollar una comunicación efectiva 






















2.1. Antecedentes de la investigación  
La base metodológica de la presente investigación utilizó como antecedentes 
los trabajos científicos fundamentales internacionales, tal como nacionales y locales, 
dedicados al análisis del impacto de marketing político en la estructura y naturaleza de 
las campañas electorales. Inclusive, fueron analizados los estudios donde se 
consideran un gran enfoque de marketing político en los medios sociales, también la 
publicidad y propaganda política, las relaciones públicas y la comunicación efectiva.  
En primer lugar, es posible referenciar la investigación de Padilla (2018) que se 
centra en un estudio sobre el análisis de las estrategias de marketing político donde 
se analiza profundamente la comunicación política, opinión pública, uso y manejo de 
marketing político en las campañas electorales y estrategias en medios.  La Tesis tiene 
un tipo de investigación según estado del conocimiento y alcance de resultados: 
estudio descriptivo, analítico documental. Además, Padilla deja la puesta de las 
diferentes estrategias de Comunicación Política y Marketing Político para desarrollar 
una comunicación efectiva que se muestra, según su estudio, con los votos obtenidos. 
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Dicho trabajo ayudó definir las siguientes estrategias de marketing político que fueron 
aplicados durante la campaña presencial: mítines y recorridos nacionales; 
sectorización de la campaña electoral; participación del candidato en las conferencias 
de prensa, reuniones a puerta cerrada, foros y convenciones. Según el trabajo 
realizado se queda claro el concepto de que “la comunicación política se ha convertido 
en un elemento indispensable en toda democracia, ya que es el vínculo y la manera 
de transmitir y hacer llegar mensajes entre el ámbito político y la sociedad civil” (pág. 
90).  
Así mismo, el estudio realizado por Conde (2018) sobre la comunicación 
política en la transición española: de la propaganda al marketing donde se describe la 
evaluación conceptual de la comunicación política, desarrolla conceptos teóricos de 
elementos como: la publicidad política, la comunicación política 2.0., ideologías de las 
campañas electorales, entre otros. La metodología que he seguido ha sido: el análisis 
profundo de campañas políticas en España, así mismo el carácter de análisis que fue 
aplicado es descriptivo, comparativo y evolutivo. Además, los demás autores 
comprobaron que el marketing electoral o el marketing político tiene como el objetivo 
inicial de ganar elecciones. El investigador Conde (2018) se pudo concluir que la 
comunicación efectiva en el proceso electoral “incluye una serie de fenómenos 
comunicativos como la propaganda, el marketing electoral, el marketing político, las 
relaciones públicas o la comunicación institucional política” (pág. 37). 
Como sostente, Abad (2015) en su Tesis Doctoral que “el análisis del consumo 
de noticias indica que las probabilidades de votar a un populista son mayores entre los 
más desinformados: existe una diferencia de quince puntos en la proporción de voto 
emitido a favor del candidato populista entre los que menos informan (81%) y los más 
informados (66%)” (pág. 187). Sin embargo, esta tesis propone una modificación de la 
importancia de populismo como estrategia en el marketing político en las campañas 
electorales. La investigación se desarrolló en dos instantes, por un lado, se realizó un 
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análisis profundo de la clasificación de los candidatos según acciones de campaña y, 
por otro lado, un análisis estadístico para el estudio del elector Andino.  
Por otra parte, la tesis de Hernáiz (2017) ingresa a un aspecto muy importante 
de las campañas electorales que es la comunicación política y debate. La investigación 
de tipo descriptiva con una mezcla de la técnica documental tal como la entrevista 
cualitativa con diversos expertos en el área del Marketing Político. En su trabajo se 
concluye que la comunicación política en los medios sociales puede influir en los 
resultados de las elecciones, pero de ninguna manera en el sentido de una relación 
causal directa entre el candidato y los electores. El concepto de dicha investigación se 
basa en el strorytelling (narrar historias) porque “el arte del acto discursivo se funda en 
conmover a los sentidos, convencer al entendimiento, y persuadir a la voluntad” (pág. 
257).  
Ledesma (2017) en su Proyecto de Titulación está analizando los discursos 
políticos de Donald Trump en las elecciones y revela la efectividad de la campaña 
negativa. Dado que los asesores políticos, los candidatos y los gobernantes buscan 
las nuevas estrategias de comunicación con los electores. Las elecciones 
presidenciales en los Estados Unidos tienen una gran influencia global como ejemplo 
de aplicación de marketing político, “el desarrollo de nuevas técnicas de comunicación” 
(pág. 2). La investigación es de tipo descriptiva donde Ledesma analiza y busca un 
contraste de la campaña publicitaria con el discurso político del candidato Donald 
Trump. El autor concluye que “Trump logra utilizar simultáneamente la apelación a las 
emociones y a la lógica” (pág. 24) como una de las técnicas psicológicas muy fuertes 
para obtener una comunicación efectiva entre el candidato y los electores. 
Por otro lado, Swartley (2018) estudia el marketing político y cómo los medios 
sociales influyeron en las elecciones presidenciales en los Estados Unidos durante el 
periodo 2008 – 2016. Swartley confirma que el branding político y el uso del marketing 
en el proceso electoral se han convertido en una norma en la política estadounidense, 
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especialmente después de la campaña de 2008, donde Barack Obama integró las 
redes sociales y el branding (marca personal del candidato) en la política. Así mismo, 
afirma la importancia del Marketing 360° para aprovechar el uso de todas las 
herramientas de publicidad durante la campaña electoral. Según el estudio de Swartley 
(2018), 60% de los usuarios estadounidense de Internet iban en línea para noticias 
con respecto a la política y 38% de los usuarios de Internet se comunicaban sobre 
política con otros a través del uso de Internet durante la campaña de 2008. El autor 
concluye que la campaña de Obama asoció el uso de redes sociales con el movimiento 
de campaña para crear una fuerza exitosa para recaudar fondos, organización local, 
luchar contra campañas opuestas. 
Otero (2017) realiza el análisis teórico con tipo de investigación descriptiva 
donde analiza profundamente, la personalización de las campañas, el liderazgo de los 
candidatos, los debates electorales, el poder pragmático-lingüística de los discursos y 
los claves generales de comunicación electoral. Así mismo, el autor realiza el análisis 
de los discursos desde la perspectiva popular y los valores. En su Tesis Doctoral se 
aprecia que “las redes sociales, se han convertido en un tipo de vínculo entre político 
y público que no requiere de intermediarios, a la vez que resulta muy conveniente como 
insumo para los medios con poca financiación” (pág. 226). Asimismo, esta Tesis 
Doctoral se concentró en los elementos relacionados al mensaje que transmite los 
candidatos con reflexiones sobre los valores, el tono de mensaje y lenguaje del 
candidato, emocional tal como racional. Finalmente, el cuerpo principal es el estilo de 
estrategias y la acciones para el plan de una campaña. 
Mejía (2015) en su estudio titulado “Estrategias de marketing político en 
Facebook utilizados por el equipo de campaña de no a la revocatoria de la alcaldesa 
de Lima, Susana Villarán” con tipo de investigación descriptiva no experimental y del 
tipo transversal donde fueron aplicadas cuatro técnicas cualitativas, como: focus 
group, entrevista en profundidad, análisis de contenido en las redes sociales y la 
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observación de la campaña para concluir que sí, es importante del uso de los medios 
sociales en la arena política peruana donde “son espacios de contienda y de 
movilización de partidarios y simpatizantes” (pág. 119). 
Sobre la comunicación política se han difundido múltiples investigaciones 
donde se desarrolló la dinámica de comunicación política en las Redes Sociales. Rojas 
(2016) realizó un estudio del “fenómeno ppkausa” donde analiza la página de 
Facebook del candidato Pedro Pablo Kuczynski en el periodo del 2010. La 
investigación de su Tesis es descriptiva con una metodología cualitativa y se muestra 
tendencias de crecimiento de los Me gusta de la página oficial de PPK. Rojas ha 
llegado a una conclusión que “el uso de las redes sociales como Facebook va a ser un 
punto obligatorio en el planteamiento de la estrategia publicitaria, ya que permitirá a 
los candidatos llegar a un porcentaje importante de los votantes jóvenes” (pág. 85). 
A continuación, la investigación de Ayala (2017) contrasta en la estrategia de 
campaña de la candidata a las elecciones peruanas del 2016, Verónika Mendoza, que 
fue concentrada en la construcción de la imagen a través de los contenidos de los 
principales diarios peruanos. Como señala Ayala “los objetivos básicos que tiene que 
cumplir un equipo de campaña: (…) aumentar el conocimiento del candidato/a (que 
puede ser a través de la publicidad, pero también mediante una mayor aparición en 
los medios de comunicación)” (pág. 100). Esta Tesis tiene una trayectoria empírico 
descriptivo y utiliza las entrevistas a profundidad con varios jefes del equipo de dicha 
campaña electoral. Respecto al logro, sí se mostró un aumentar de la presencia de 
Verónika Mendoza en ambos diarios: La República y El Comercio.  
Igualmente, Casas y Palaco (2016) analizaron la importancia del marketing 
político en la campaña electoral donde estudiaron el efecto del marketing político a 
través de las redes sociales en la imagen pública del expresidente de la República del 
Perú Pedro Pablo Kuczynski. Además, en dicho trabajo describir las ventajas del 
marketing político e identificaron las estrategias de comunicación de marketing político 
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gubernamental en las redes sociales. Según los resultados obtenidos Casas y Palaco 
concluyen que la red social donde los electores informan políticamente es Facebook 
con 70.63% y dicho medio se pueden crear comunidades virtuales que sirven para 
segmentar a la población por preferencias y gustos durante el proceso electoral. En 
dicho trabajo de investigación se aprecia las ventajas de marketing político donde se 
nota la mejora la aceptación del gobierno a través de las redes sociales con 41.27%. 
Los autores afirman que una de las ventajas del marketing político propicia “el 
conocimiento de la población y de sus necesidades más urgentes con la finalidad de 
dirigir las campañas y programas de trabajo hacia la satisfacción de sus expectativas” 
(pág. 52). 
Finalmente, Lopez (2017) nos dice que los efectos de la comunicación efectiva 
entre el candidato y los electores “evidencian una participación protagónica en el 
proceso de decisión de un voto, siendo a veces un proceso muy corto y poco pensado” 
(pág. 166). Dicho anteriormente se ha comprobado estadísticamente en su 
investigación y analizado según el caso de Unión por el Perú y Ollanta Humala; y por 
el caso de Alianza por el Futuro y Martha Chávez. Esta investigación de tipo descriptiva 
ha mostrado qué el marketing político en el proceso electoral y la visibilidad máxima 
de las propuestas del candidato juega papel importante e influye a la comunicación 
política en las relaciones electorales. 
2.2. Bases Teórico-Científicas 
Los antecedentes mencionados anteriormente y los libros como Comunicación 
y Marketing Político de Pérez (2007), Marketing Político de Lerma, Bárcena y Vite 
(2011) y Manual de campaña electoral de Adenauer (2006) fueron utilizados como la 
base para operar las variables de esta investigación después de identificar la realidad 
problemática. En adelante se realiza el análisis documental dentro del marco teórico 
de este estudio para conceptualizar las variables de la investigación.  Dichos libros son 
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una base teórico-científicas y un modelo teórico del marketing político según cuáles 
fueron elegidos las dimensiones e indicadores principales del marketing político y la 
comunicación efectiva. Además, dichos estudios sirvieron como una guía práctica para 
adaptar el plan de marketing político a la realidad del distrito de Aramango.  
2.2.1. Marketing  
La piedra angular de la filosofía del Marketing es el paradigma del servicio. Su 
concepto central es este: el objetivo de cualquier organización es la satisfacción de las 
necesidades de las personas. Por lo tanto, en el sentido más amplio, la actividad de 
cada entidad es un proceso de proporcionar un valor. Este ajuste teórico se refleja de 
alguna manera en la mayoría de las definiciones de marketing que existen por el 
momento. 
El concepto “marketing” es una palabra de moda que tiene su análogo que es 
"ventas". Las ventas son parte del proceso de marketing, pero el marketing posee un 
significado mucho más amplio. Algunos bajo esta palabra entienden la promoción y 
publicidad de bienes y servicios. Y esto no es sorprendente porque todos los días 
somos atacados por cientos de comerciales, anuncios en periódicos e informes de 
ventas. Sin embargo, el concepto va más allá de negocio. La publicidad, la promoción 
y las ventas no son más que partes visibles de marketing. Según la definición de unos 
de los padres del marketing, Kotler & Keller (2012) “el marketing trata de identificar y 
satisfacer las necesidades humanas y sociales” (pág. 5). 
La definición oficial de la American Marketing Association (2013): “El marketing 
es la actividad, conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar e 
intercambiar ofertas que tienen valor para los consumidores, clientes, socios y la 
sociedad en general”. Es decir que el marketing es un proceso que comienza mucho 
antes de las ventas. Este proceso no se detiene incluso después de entrar al mercado. 
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La tarea de los especialistas de marketing es mantener el interés en el producto, 
mejorar su calidad y establecer retroalimentación de los clientes. 
En resumen, la esencia del marketing (ver Figura 2) se basa en primer lugar, 
en la identificación de las necesidades reales de un cliente o consumidor que son 
inherentes al ser humano. A continuación, se basa en una orientación y canalización 
de los deseos que dependen de los factores culturales, sociales, características 
personales, etc. Finalmente, el marketing estimula una demanda hacia un producto o 






Nota. Elaboración propia, 2020. 
2.2.2. Tipos de Marketing 
Dicho con palabras de Kotler & Keller (2012) existe una gran cantidad de 
estrategias y técnicas de marketing que, en última instancia, tienen como objetivo 
comprender y satisfacer las necesidades de la audiencia. Podemos decir que el 
marketing asegura la rentabilidad de la organización al estudiar la demanda con 
profundidad. De ese modo, el marketing se diferencia por su tipo según de los grupos 
de clientes potenciales y las herramientas utilizadas. 
Lerma, Bárcena y Vite (2011) proponen que según la orientación que persigue 
el Marketing se puede clasificarse de la siguiente manera: Marketing comercial y 
orienta 





Figura 2  
La esencia de marketing 
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Marketing no comercial. Este trabajo se centra en el marketing no comercial que 
encamina como creencias y expectativas, con fin de obtener el poder, el proselitismo 
religioso, entre otros. Sin embargo, la principal “magia” del marketing de seducir al 
cliente se queda en todas sus ramas. Los mismos autores definen cinco tipos de 
marketing no comercial: Marketing para causas sociales, Marketing religioso, 
Marketing educacional y cultural, Marketing político y Marketing para la salud.  
2.2.3. Marketing Político 
El origen del término "política" proviene de la Antigua Grecia y significa 
diferentes formas de gobierno estatal, uno de los primeros trabajos dedicados al 
estudio de la política y comunicación entre los gobernantes y el pueblo, fue 
desarrollado por Aristóteles en su obra filosófica “Político” (Aristóteles, 335 a. C.). A 
partir de esa época, los políticos entenderán la importancia de comunicación con el 
pueblo. Ya los antiguos griegos apreciaban la trascendencia de la imagen pública para 
la carrera de este o aquel político. Pero, como suele ser el caso, en primer lugar, 
comenzaron a buscar formas de empeorar la reputación de los opositores políticos, y 
no mejorar la suya propia.  
Kotler & Keller afirman que “el marketing es de interés para todos, ya sean 
productos, servicios, propiedades, personas, lugares, eventos, información, ideas, u 
organizaciones de marketing” (pág. xvi). A pesar de que el marketing “como disciplina 
científica ha nacido y se ha desarrollado dentro del mundo de la empresa” (Feria Online 
S.L., s.f., pág. 2), actualmente el marketing se utiliza en varias esferas y áreas de la 
vida, por lo que puede identificar varias clases, según su función y fin: marketing 
empresarial, marketing bancario, marketing turístico, marketing digital, marketing 
verde, marketing gubernamental, marketing político, entre otros.  
Por ello, el marketing como una herramienta para analizar y gestionar la 
realidad política conserva sus conceptos y enfoques básicos. Entonces, en el 
38 
marketing político, los electores o los ciudadanos que no influyen directamente en la 
política, considerados como consumidores de un producto político. Y en este caso, los 
partidos políticos, los líderes políticos y las autoridades públicas son los productores. 
Una de las variedades de tecnología política es el marketing político, basado 
en el estudio del sistema de mercado político e impacto de la información en este para 
proporcionar apoyo a los ciudadanos. Por primera vez, el marketing político fue 
aplicado en los Estados Unidos en 1952, en la campaña electoral del presidente Dwight 
David Eisenhower (Castro Martínez, 2012, pág. 210). 
El marketing político es utilizado para definir los objetivos y 
programas políticos e influenciar el comportamiento de los ciudadanos, 
sobre todo si estamos en un periodo electoral. Este tipo de marketing tiene 
la función de mediar entre el político y el votante acercándole un discurso 
político atrayente.  
Por las razones que se acaban de explicar, el marketing político 
tratará de optimizar los recursos e ideas de un partido para constituir una 
estrategia efectiva, que sea capaz de ser coherente entre las ideas del 
partido y las expectativas de la gente, definiendo posteriormente la hoja de 
ruta a seguir por el partido (García Gómez, 2015, pág. 1). 
 
Harris, Lock & Roberts (1999) determinan el marketing político como una 
disciplina científica orientada al “estudio de los procesos de los intercambios entre las 
entidades políticas, su entorno, y entre ellas mismas, con particular referencia al 
posicionamiento de estas entidades y sus comunicaciones” (pág. 21). Sin embargo, 
este estudio confirma que la aplicación del marketing político influye en las actitudes y 
las conductas a favor de las ideas políticas donde marketing político-electoral (ver 
Figura 3) tiene como finalidad a ganar las elecciones para obtener el poder. 
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Figura 3  
Marketing político electoral y no electoral 
 
Nota. Adaptado de Marketing Político (pág. 23), por Lerma, Bárcena y Vite, 2011, Cengage Learning. 
2.2.4. Plan de Marketing electoral  
Marketing político-electoral es un proceso estructurado y organizado de 
comunicación dirigido a los electores para que tomen acciones como involucramiento 
en las campañas electorales en un tiempo determinado y por supuesto el voto final.  
Según Adenauer (2006) la campaña electoral consiste en siete puntos básicos:  
1. Estudios de la opinión publica 
Donde se realiza un análisis de situación actual, para ello se aplica los 
instrumentos cuantitativos y cualitativos. La finalidad del estudio previo de la opinión 
pública es conocer el perfil de los públicos objetivos (target), identificar la coalición 
ganadora mínima, conocer a los competidores fuertes y definir distintos escenarios que 




Durante el tiempo de campaña (previo 
a elecciones)
Finalidad: ganar las elecciones para 
obtener el poder
No electoral o de 
gobierno
En tiempos no electorales
Finalidad: gobernar con el apoyo y 
beneplácito de la población
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2. Estrategia de campaña electoral 
Para definir las estrategias y tácticas de una campaña electoral, en primer 
lugar, es muy importante diagnosticar las fortalezas y debilidades (FODA) del 
candidato y del partido. “La estrategia electoral buscará explotar los elementos del 
contexto favorables al candidato, y neutralizar los elementos negativos” (Adenauer 
Stiftung, 2006, pág. 19). El concepto de campaña debe ser la obsesión de todas las 
decisiones y tener una representación y coherencia en el eslogan, el afiche, las 
declaraciones frente a la prensa, el estilo de campaña y todo lo que le rodea al 
candidato. Todo ello para el fin de lograr el posicionamiento y ganar las elecciones.   
3. Comando de campaña 
Una campaña exitosa se basa no solo en las estrategias y el carisma del 
candidato, sino un rol importante tiene el comando de campaña (ver Figura 4) que 
consiste en: dirección de campaña, equipo de producción, equipo de prensa, equipo 
de logística, finanzas e investigación. En las campañas presenciales los jefes de 
campañas y los asesores políticos están organizando War Room (Cuarto de Guerra) 
para poder gerenciar la campaña electoral de manera ordenada y controlada con una 
comunicación interna efectiva. Según el Gerente General de Goberna S.A.C. Bazán 
(2019) la oficina de War Room en las campañas electorales trabaja 24/7, es decir de 
manera permanente y se puede dividir en 4 secciones: análisis, estrategia, 
operaciones y producción.   
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Figura 4  
Estructura de Comando de Campaña 
 
Nota. Adaptado de Manual de Campaña Electoral (pág. 38), por Adenauer, 
2006, ODCA Organización Demócrata Cristiana de América. 
4. El mensaje del candidato  
Para llegar a mayor cantidad de electores quienes el público objetivo hay que 
construir un mensaje simple que contiene frases cortas, palabras sencillas en lugar de 
complejas o términos poco conocidos. Procurar ser ameno, conectarse con la gente y 
posicionarse; emplear verbos activos y evitar palabras innecesarias. En síntesis, el 
mensaje es lo que vamos a decir y la estrategia es cómo lo vamos a decir o llevar el 
mensaje a los electores.  
5. Relación con los medios de la comunicación 
En definitiva, los medios construyen la agenda social es por ello, importante 













transmitirse por televisión, radio, prensa escrita, redes sociales o tener una página 
web. No obstante, que debe ser elegido un medio altamente segmentado teniendo en 
cuenta la competencia de información diaria que ataque al público.  
6. Propaganda y publicidad 
Todo candidato debe generar su propia marca y diferenciarse para que lo 
identifiquen. Por supuesto, la identidad del candidato está asociada al partido o 
movimiento político al cual pertenece. Sin embargo, al construir buena imagen del 
candidato puede eclipsar todos los demás factores. La campaña de Barack Obama fue 
el gran ejemplo de la propaganda y publicidad impulsado su contenido en todos 
medios. La publicidad, como otras formas de persuasión, tiene dos caras: una es 
ilusiones y la otra es contenido. Al desarrollar un concepto de publicidad, los 
profesionales recurren al simbolismo, la retórica, los lemas y al crear una imagen 
vívida, para lograr un impacto emocional en las personas. Marketing 360°: es la 
explotación intensiva multimedia y un soporte con una visión de explotación 360 
grados de los medios publicitarios, “conjugando creatividad y uso intensivo de las 
tecnologías digitales” (Martínez García, 2012). 
Swartley (2018) y Ledesma (2017) confirman que durante las campañas 
electorales de Obama y Trump se aplica el Marketing 360° publicitario. Por eso, en sus 
campañas lograron llegar al mayor público objetivo a través de la tecnología digital y 
la creatividad con la diferencia esencial y crucial de una estrategia exitosa. Por 
ejemplo, el video creativo "Yes we Can", creado en base de uno de los discursos de 
Barack Obama por el líder del grupo Black Eyed Peas junto con una masa de otros 
famosos influencers estadounidenses, obtuvo más de 20 millones de visitas. 
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Figura 5  
La primera campaña presidencial de Barack Obama 
 
Nota. Gráfica de la primera campaña presidencial de Barack Obama en 2008 (“Esperanza”). 
Creada por el artista Shepard Fairey. Tomado de Manual de Campaña Electoral (pág. 26), 
por Adenauer, 2006, ODCA Organización Demócrata Cristiana de América. 
 
Figura 6  
Mensaje en Twitter de Barack Obama 
 
Nota. Mensaje en Twitter de Barack Obama (“Cuatro años más”) al ser reelecto para la 
presidencia de Estados Unidos. Tomado de Manual de Campaña Electoral (pág. 81), por 
Adenauer, 2006, ODCA Organización Demócrata Cristiana de América. 
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Adenauer (2006) afirma que cuando se planifica la campaña publicitaria del 
candidato es importante no solo eslogan y símbolo del partido, sino también los colores 
según las connotaciones psicológicas y tipografía para la eficacia y visibilidad que fija 
la identidad del candidato.  
Figura 7  










Visibilidad de los colores Tipografía Caso Obama 2008 
Nota. Adaptado Manual de Campaña Electoral (pág. 87), por Adenauer, 2006, ODCA Organización 
Demócrata Cristiana de América. 
 
7. Presupuesto de campaña  
Y finalmente, una de las fundamentales partes de la campaña es el 
presupuesto que obliga a relacionar los gastos con los ingresos y a evaluar las 
actividades que pueden ser financiados y a encontrar alternativas a los programas más 
costosos. Según el estudio de Adenauer (2006) del 60% al 70% se destina a los gastos 
de medios de comunicación (radio, TV, mailing, marketing telefónico, post publicitarios, 
etc.); del 20% al 25% se ocupa en gastos generales (salarios, renta, equipo de sonido, 
viajes, seguros, movilidad, etc.); y del 5% al 20% se destina a las investigaciones (ver 
Tabla 1). 
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Tabla 1  
Distribución de gastos de una campaña electoral 
 
Nota. Elaboración propia, 2020. 
2.2.5. Las 4P´s del Marketing político  
La mezcla del marketing político (ver Figura 8) contiene los elementos que 
subyacen en cada variable de la mezcla del marketing, como: producto, precio, 
promoción y plaza. No obstante, Lerma, Bárcena y Vite (2011) adaptan la mezcla de 
marketing desde una perspectiva de proceso del marketing político. En tal sentido, el 
producto se relaciona con el candidato, el partido y la propuesta. Por otra parte, el 
precio se asocia con los votos obtenidos por candidatos. Con relación a la plaza, se 
refiere de canales utilizados (ej.: mítines) y logística. Finalmente, la promoción 
entiende como visibilidad y la favorabilidad que tiene la finalidad de dar a conocer al 
partido o candidato, incentivar el voto y lograr participación social.  
Adhieren a un punto de vista similar a los autores, que ya fueron citados 
anteriormente que el marketing político es un conjunto de actividades económicas, 
organizativas y de investigación destinadas a satisfacer las necesidades del mercado 
político. Se trata de una actividad orientada a la creación de un producto político, 
determinando su precio, canales de distribución y medios para promocionarlo en el 
mercado. 
Gastos % Aprox
Gastos de evento para lanzamiento de campaña Hasta 5%
Gastos de investigación Del 5% al 20%
Gastos por asesoría y diseño publicitario
Gastos de la campaña grfica
Gastos por producción de spots publicitario
Gastos en medios masivos de comunicación
Gastos generales Del 20% al 25%
Gastos de evento de cierre Hasta 5%
Del 60% al 70%
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Figura 8  
Mix del Marketing político 
 
Nota. Adaptado de Strategies for Success from the Political Marketers por Niffenegger 
(1989), publicado en Contextualización del marketing político: teoría, modelos y 
prospectiva (pág. 15), por Oña, Cuestas-Caza y Villacís, 2018. 
2.2.6. Imagen y Posicionamiento 
Según el libro Marketing Político de Lerma, Bárcena y Vite (2011), el 
posicionamiento del producto político es la piedra angular de la mezcla de marketing 
político. El posicionamiento determina los límites del mercado y el conjunto 
correspondiente de productos políticos de la competencia que deben enfatizarse en la 
campaña electoral, así como el segmento cuyas necesidades e intereses los 
candidatos buscan satisfacer. Como resultado, el posicionamiento proporciona un 
mecanismo para la implementación práctica de la estrategia competitiva de la 
agrupación política. El posicionamiento dentro del contexto de marketing político es 
uno de los elementos principales de la estrategia de campaña de marketing político. 
Lo mismo sostiene Aucatóma, Ballesteros, Albán y Silva (2019) en su estudio reciente, 
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donde después de seleccionar el segmento objetivo, se forma una estrategia de 
posicionamiento del partido, figura política o autoridad estatal. Según varios 
investigadores, todos los partidos pasan de marketing masivo a marketing diferenciado 
o micromarketing que se puede lograrse con posicionamiento. 
Líder político es una de las claves para ganar las elecciones. En primer lugar, 
se puede pensar que al contar con el mayor presupuesto es el clave de éxito de una 
campaña electoral. Sin embargo, hay muchos ejemplos que un conjunto que puede 
llevar a un éxito en una campaña electoral: un mensaje claro y preciso más una buena 
programa electoral y finalmente, un candidato fuerte y carismático.   
En la actualidad, los electores primero buscan la información en Internet sobre 
una figura pública. Por lo tanto, los políticos modernos deberían ocuparse 
sistemáticamente de la formación de su imagen en Internet. Según Niffenegger (1989), 
son tres los pilares fundamentales para la construcción del perfil de un candidato en 
una campaña electoral: la personalidad, las convicciones y la comunicación. 
El posicionamiento de un candidato puede definirse como el proceso y el 
resultado de otorgar a un político una imagen virtual de ciertas características que 
crean una imagen especial de esta persona a partir de un grupo objetivo de ciudadanos 
del país. ¿Qué se debe informar a las personas para resolver el problema del 
posicionamiento? El posicionamiento de alta calidad de un político implica el 
cumplimiento de dos condiciones aparentemente contradictorias: 
• estereotipo de la imagen, como la correspondencia de sus 
características con la cosmovisión principal y los valores culturales del 
público objetivo; 
• la singularidad (disimilitud) de la imagen del político, basada en las 
características que son favorables para el electorado y que lo distinguen 
de los competidores. 
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Según Lerma, Bárcena y Vite (2011), en marketing político, el posicionamiento 
entiende el complejo de las estrategias gracias a las cuales, en la mente de los 
votantes, dicho producto político ocupa un lugar propio, distinto de otros candidatos 
similares. En otras palabras, el posicionamiento es la formulación de las características 
principales y atractivas para el público objetivo, así como definiendo los rasgos únicos 
del producto político. Sevilla (2021) concluye las cinco características de una marca 
personal poderosa de un candidato político que son “ser consistente, creíble, 
relevante, diferente y memorable” (pág. 92) que ayudan obtener lealtad de los 
electores durante la campaña electoral.  
2.2.7. Buyer Persona 
En el marketing político siempre se define el público objetivo a quien se dirigirá 
la comunicación durante la campaña electoral según sus expectativas y necesidades. 
El uso de la herramienta Buyer Person (inglés) o Buyer Persona (español) para mejorar 
o definir las estrategias de marketing no es nada radicalmente nuevo. Hace bastante 
tiempo, para orientar mejor el mensaje comunicacional durante la campaña electoral, 
los asesores políticos utilizan la información de los votantes para comprender mejor a 
su audiencia en términos de demografía, psicología, intereses, necesidades y retos 
personales. La misma información recopilaron en su investigación Beltrán, Parrales y 
Ledesma (2019) y dan a entender que este instrumento mayormente se utilizan en el 
ámbito empresarial. Sin embargo, es aplicable en cualquier tipo de marketing donde 
hay un producto o servicio y un consumidor.  
Buyer persona se incluye una construcción de un modelo de cliente de un 
producto tomando en cuenta datos cuantitativos y cualitativos. Adenauer (2006) y los 
demás especialistas del marketing político anteriormente mencionados, confirman la 
importancia de personalizar al elector. En tal modo, la herramienta buyer persona 
ayuda crear el contenido y el mensaje del candidato para personas inciertas. Además, 
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ahora a saber su público objetivo es similar como conocemos a los amigos y colegas. 
Por lo tanto, resulta que los candidatos comunican con tus electores como si estuvieran 
"cara a cara", sabiendo todas sus necesidades, frustraciones, comportamiento online 
y su personalidad. Eso ayuda construir una comunicación efectiva entre el candidato 
y los electores. 
2.2.8. Estrategias  
Estrategia en marketing político es lo fundamental y se define desde inicio de 
la campaña, sin embargo, se puede cambiarse las tácticas durante la campaña según 
las crisis que puede pasar. Bazán (2019) analiza las estrategias como parte de 
marketing político de guerra, que se puede dividirse en las dos principales: estrategias 
de ataque y defensa y estrategias de flanqueo y guerrilla. 
Ataque: donde la principal consideración es conocer la fuerza de la posición 
del líder, hallar una debilidad en el punto fuerte del líder y atacar allí.  
Defensa: Solo el líder bien posicionado puede plantear una estrategia basada 
defensiva en su campaña electoral. 
Flanqueo: La sorpresa táctica tiene un elemento importante en el plan en una 
campaña electoral, además como en la guerra es necesario conquistar determinados 
territorios que no estén en disputa, en este caso los públicos objetivos. 
Guerrilla: Hallar un segmento de mercado lo suficientemente pequeño para 
defenderlo y estar preparado para retirarse ante cualquier imprevisto. 
2.2.9. Comunicación  
La comunicación es el intercambio de información entre sujetos que interactúan 
a través de un sistema de signos, colores, gestos, sonidos, olores y palabras. Los 
sujetos pueden ser instituciones sociales, individuos, grupos sociales, comunidades 
internacionales, regiones geográficamente designadas, estados, etc. Esperanza 
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(2000) nos explica que “la palabra comunicar se deriva del latín communicare, que 
quiere decir compartir, hacer partícipe a otro de lo que uno sabe” (pág. 27). Es decir 
que la comunicación se basa en un proceso de retroalimentación de una información 
que compartan las personas. Sin embargo, para lograr la comunicación efectiva es 
importante manejar correctamente el proceso comunicacional.   
El Proceso Comunicacional: 
Martínez (2004) nos dice que un proceso de comunicación es una serie de 
intercambio de información entre dos o más personas. Y su propósito es garantizar la 
transferencia y la comprensión de la información que se intercambia. Si no se logra el 
entendimiento mutuo, la comunicación no tuvo lugar, que implica que ambas partes 
desempeñan un papel importante en el proceso comunicacional. El proceso de 
comunicación consiste en varias etapas (ver Figura 9) interrelacionadas donde existe 
alta probabilidad de distorsión de información. Por eso, es necesario intentar que el 
mensaje haya pasado con la mínima distorsión para no perder el sentido.  
• Emisor: persona o entidad que transmite la información. 
• Codificación: las ideas y conceptos que se desea transmitir el emisor. 
• Mensaje: información codificada con gestos, sonidos, colores, etc. 
• Canal: vías a través de las cuales se transmite los mensajes codificados.  
• Descodificación: interpretación por parte del receptor de las ideas y conceptos 
transmitidos. 
• Receptor: la persona o entidad quien recibe la información. 
• Retroalimentación: la comprensión del significado del mensaje por parte del 
receptor. Se hará evidente para el emisor solo cuando ocurra un cambio en las 
funciones comunicativas y el receptor se convierta en un emisor. 
• Ruido: cualquier interferencia en el proceso de comunicación que distorsionan 
el mensaje. 
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Figura 9  
El Proceso comunicacional 
 
Nota. Elaboración propia, 2020. 
El intercambio de información se integra en todos tipos de actividades, llaman 
a las comunicaciones un proceso de conexión. Nuñez (2014) dice que: 
Gracias a la comunicación entre los seres humanos es que se ha 
podido funcionar como sociedad, por ende el intercambio de mensajes 
entre los individuos es una condición (…) para el desarrollo de las 
sociedades y, por ende, es uno de los elementos principales para el 
desarrollo de la actividad política. (pág. 44) 
 
Funciones de la Comunicación: 
El análisis de las funciones de la comunicación brinda la oportunidad de 
identificar el rol que desempeña en la sociedad y ayuda a comprender mejor su 
esencia. Nuñez (2014) en su Tesis Doctoral está considerando tres funciones propias 
de la comunicación: la informativa, la valorativa y la reguladora. 
La función informativa donde hay un intercambio entre personas de diversos 
tipos de conocimiento e información. Aquí, la comunicación juega el papel de un 
intermediario. Es un intercambio de opiniones, ideas, decisiones que se toman entre 
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comulgantes. El intercambio de información tiene el fin tanto para lograr algún objetivo 
práctico, resolver un problema, como para el proceso mismo de comunicación, 
manteniendo las relaciones entre las personas. 
Por otro lado, la función valorativa está vinculada con el deseo de los 
individuos en comunicación para expresar y comprender las experiencias emocionales 
de los demás. La función valorativa se manifiesta en la expresión de sentimientos y 
emociones en el proceso de comunicación a través de medios verbales y no verbales. 
Dependiendo de forma, la comunicación expresiva puede fortalecer o debilitar la 
función de información de la comunicación. 
Finalmente, la función reguladora “tiene como objeto el generar un ajuste en 
la conducta de las personas respecto a sus semejantes” (pág. 46). Esta función permite 
regular el comportamiento y las actividades de los participantes de la comunicación, 
para coordinar sus acciones conjuntas. 
2.2.10. Comunicación efectiva 
La comunicación efectiva presupone la presencia de competencia 
comunicativa, que se manifiesta en la capacidad de establecer y mantener los 
contactos necesarios con otras personas, es decir, lograr la comprensión mutua, una 
idea clara de la situación y el tema de la comunicación. La comunicación efectiva, por 
supuesto, es necesaria para lograr exitosamente los objetivos de la organización, de 
personas, candidatos políticos, etc. Los mensajes distorsionados con ruidos y 
malinterpretados a menudo se convierten en una causa de las derrotas de grandes 
compañías, ejércitos y pueblos. 
Según el famoso psicólogo Fiore (2010) las habilidades de comunicación 
efectivas permiten la coexistencia de las ideas opuestas. Esta es la capacidad más 
alta para comprender un punto de vista diferente y encontrar un compromiso. ¿Por qué 
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discutir sobre quién tiene razón, y a quién culpar? El objetivo de la comunicación 
efectiva es establecer y preservar la interconexión, el apoyo y las relaciones formales, 
de beneficio mutuo y, por lo tanto, oportunidad de tener una relación a largo plazo. 
2.2.11. Comunicación política 
Para Wolton (1998) la comunicación política como “el espacio en que se 
intercambian los discursos contradictorios de los actores que tienen legitimidad para 
expresarse públicamente sobre política, y que son los políticos, los periodistas y la 
opinión pública” (Fara, 2013, pág. 12). 
La comunicación política presenta distintas formas para llegar a su público 
objetivo: debates, relaciones con la prensa, propaganda, publicidad, relaciones 
públicas, entre otros. Las principales estrategias del plan de marketing político suelen 
centrarse en la actividad comunicativa de los partidos políticos y los candidatos.  
No obstante, que existe los vicios de la comunicación política (ver Figura 10). 
Actores de la comunicación política y desequilibrios en sus vínculos, como: 
demagogia “cuando los políticos actúan en función de los sondeos, tratando de 
congraciarse todo el tiempo con la opinión pública, pueden caer en la pura demagogia” 
(pág. 12); complicidad cuando “ni prensa ni políticos respetan el derecho a la 
información de la ciudadanía”. Por último, los periodistas priorizan el comercialismo 
y empiezan convertir “los medios en puro entretenimiento (…) y renuncian a su función 
informativa” (pág. 12). 
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Figura 10  
Los vicios de la comunicación política 
 
Nota. Adaptado de Acciones para una buena comunicación de campañas 
electorales (pág. 13), por Fara, 2013, Asociación Civil Estudios Populares. 
 
Los Medios de la comunicación política: 
Actualmente, la información y la comunicación desempeñan un papel 
dominante en la vida de la sociedad y, por lo tanto, la ciencia política presta más 
atención a los medios en la comunicación en el espacio político. Los medios hoy en 
día tienen más poder que nunca y se han convertido en un poderoso instrumento para 
influencia en las opiniones e ideas. Dominguez (2012) defina que “los medios de 
comunicación masiva (…) son aquellos que se envían por un emisor y se reciben de 
manera idéntica por varios grupos de receptores, teniendo así una gran audiencia” 
(pág. 12). Los mass media se reconoce como la televisión, la radio, la prensa, internet, 
entre otros que tiene funciones básicas de informar, entretener o educar.  
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Televisión: es uno de los medios masivos, cubriendo aquellos segmentos de 
la población que permanecen fuera de la influencia de otros medios. Dicho medio se 
utiliza más en las elecciones presidenciales porque para usar estos medios hay que 
contar con un presupuesto elevado y por supuesto llegar a todos segmentos de 
electores.  
Periódicos: es un medio con actualización publicitaria diaria y tiene la función 
principal de informar a los ciudadanos. Con la llegada de Internet los periódicos siguen 
existiendo tanto en forma física como en el formato digital. 
Radio: es un medio bastante influyente porque se encuentra al alcance a 
mayor parte de la población. A pesar de que genera imágenes mentales en los 
oyentes, está desapareciendo con la llegada de Internet.  
Carteles: juegan un rol importante en el discurso periodístico contemporáneo. 
Un cartel gráfico e ilustrado de diseño interesante a través de una imagen, símbolo o 
alegoría, se da un nivel adicional en comunicación. 
Relaciones públicas: son un conjunto de acciones que se realizan en las 
campañas electorales para en primer lugar, darse a conocer en público la propuesta 
de plan de gobierno. En segundo lugar, crear una corriente de simpatía hacia sí mismo, 
es decir la construcción de la imagen del candidato. 
Redes sociales: une las personas con diferentes nacionalidades, religiones, 
profesiones, grupos sociales, edades, sexos, etc. Todos los usuarios de las redes 
sociales tienen la oportunidad de comunicarse directamente entre ellos, sin usar 
herramientas adicionales. Además, las redes sociales tienen opciones para crear 
grupos de interés, donde la comunicación se lleva a cabo en círculos más estrechos. 
La ventaja que tiene es el elemento de feedback, debido a la interactividad. Como ha 
destacado Miró (2015) “es la relativa a la participación de los usuarios a través del 
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llamado clicktivismo (…) que respaldan opiniones o noticias de otros a través del click 
y ahí acaba su participación” (pág. 17). 
2.2.12.  Tipos de Propaganda  
Martínez (2001) explica que el papel principal de propaganda es el 
mantenimiento de la unidad política. Este término no es negativo en sí mismo, sin 
embargo, en la mente del público, esta palabra se percibe inequívocamente 
negativamente y se conoce como “quinta columna”. Esto se debe al hecho de que, 
dependiendo de los métodos utilizados, la propaganda se distingue en tres tipos: la 
blanca, la negra y la gris.  
La propaganda blanca (ataque y defensa) se utiliza en un período pacífico y 
libre de conflictos. El propósito de este tipo de propaganda es a imponer a la audiencia 
su visión de los procesos y cualquier aspecto del mundo con la ayuda de información 
veraz. 
La propaganda gris (flanqueo) se utiliza en un período pacífico, pero en 
presencia de cualquier conflicto. La propaganda gris es una manipulación de la 
conciencia del público objetivo. Tiene como el propósito a cambiar las ideas de una 
persona sobre el mundo que lo rodea con la ayuda de hechos manipulados y su falsa 
interpretación. 
La propaganda negra (utilizada en la guerrilla) es una propaganda “militar” 
y está utilizada en el período de guerra y permite cualquier método, incluidas las 
mentiras francas. El propósito de dicho tipo de propaganda es a movilizar a la 
audiencia a la guerra con el enemigo, deslegitimar a sus oponentes políticos. 
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2.2.13. El Mensaje de la comunicación 
La tarea principal del mensaje de la comunicación es transmitir al público 
objetivo la principal diferencia competitiva de la marca política y la transmisión de la 
información del producto político al público objetivo. Las comunicaciones de marketing 
están diseñadas para influir en la elección de un producto por parte del consumidor. El 
mensaje es el centro de gravedad dentro del contexto de las campañas electorales. Es 
lo que hacer diferencias en los ojos de los electores. El impacto del mensaje al receptor 
depende no solo de tipo de comunicación del emisor, sino de la percepción de los dos 
participantes de la comunicación. Adenauer (2006) en su Manual de marketing y 
comunicación política comparta las claves para los discursos impactantes, consejos 
para los candidatos y asesores políticos sobre el proceso de construcción de un 
mensaje dirigido al público objetivo lo cuales fueron considerados en esta 
investigación.    
2.2.14. Srorytelling 
El marketing siempre se ha tratado de contar historias, es la capacidad de crear 
un contenido realmente genial. Algunos marketeos están seguros de que la 
autenticidad, las historias reales de personas son importantes. Otros creen que la 
narración de historias no es solo una de las formas de crear contenido, la marca en sí 
es una historia determinada.  
Storytelling es una de la herramienta política del siglo XXI, donde a través de 
la narración de una historia ilustrar un concepto que sería difícil de explicar de otra 
manera. Dicha técnica para transmitir un mensaje es bastante usada por los 
candidatos porque “comunicar emocionalmente un mensaje es mucho más eficiente 
que la pura transmisión de la información, por lo que el storytelling es un método de 
comunicación efectiva para generar empatía con la audiencia” (Sánchez Corral, 2013, 
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pág. 27). La emocionalidad puede considerarse como un componente integral del 
storytelling. Una buena historia debe ser emotiva; las emociones a menudo forman la 
base principal de las historias. El contenido emocional recibe una mayor respuesta: 
este es un axioma. 
2.2.15. Discursos  
El discurso político representa el mundo de la política, que incluye discursos 
oratorios sobre política, textos oficiales, decretos, leyes, artículos de ciencia política 
científica y textos periodísticos. Cada una de estas variedades de discurso político 
tiene sus propios objetivos.  
Martínez (2001, pág. 28) afirma que “los líderes políticos se convierten en 
"estrellas" de los medios de comunicación”. Influir en la audiencia y los sentimientos 
de los oyentes es la tarea principal de cualquier discurso político. Los discursos de los 
políticos ante una amplia audiencia se caracterizan por una serie de características: 
• Las cualidades comunicativas; 
• Uso de términos políticos y económicos; 
• Precisión objetiva (citando varios documentos, programas, etc.); 
• Cercanía al estilo artístico del discurso mediante el uso de técnicas retóricas; 
• Nivel fonético: ralentizado por el templo del habla, aumento del volumen, alta 
frecuencia de pausas pragmáticas y lógicas, alternancia del tempo rápido y 
lento del habla. 
2.2.16. Comunicación corporal 
Martinez (2001) muestra los estudios realizados por especialistas en la materia 
de la estrategia psicosocial se puede concluir los siguientes porcentajes sobre lo que 
más impacta a ellos electores en los candidatos: la apariencia 60%, gesticulación 25% 
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y solamente 15% contenido. La comunicación no verbal (ver Figura 11 y 12) se expresa 
en la ropa, el cabello, las expresiones faciales, la postura y los objetos que rodean a 
una persona. El reconocimiento y el concepto de tal comportamiento contribuye al 
logro del más alto grado de comprensión mutua. Dicha información le permite 
comprender el estado de ánimo, los sentimientos, las expectativas, las intenciones, así 
como las cualidades morales y personales de las personas que se comunican. 
 
Figura 11  
Demostración de confianza del Donald Trump 
 
Nota. Adaptado de entrevista del Donald Trump con Mike Huckabee [Screenshot: YouTube], por TBN 
show "Huckabee", 2017, (https://www.youtube.com/watch?v=hVQPVGPAUtc). 
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Figura 12  
Demostración de confianza del Angela Merkel  
 
Nota. The Guardian analiza el lenguaje corporal y los sentimientos de los líderes mundiales en la Cumbre 
del G-20.  Adaptado de The Guardian´s US [Fotografía], por Jim Watson/AFP/Getty Images, 2011, 
(www.theguardian.com). 
 
En la comunicación política, un gesto exitoso a veces puede tener un mayor 
impacto en la audiencia que los argumentos lógicos y complejos. Por el contrario, los 
gestos inarmónicos distraen la atención del contenido del mensaje, pueden causar 
irritación, que luego se transfieren a la imagen del propio del político. No es casualidad 
que la mayoría de las autoridades, y especialmente los líderes políticos, recurran a 
especialistas para corregir las formas habituales de gestos. No obstante, que un rol 
importante tiene el carisma político según la dominación racional, tradicional y 
carismática que asigna la imagen del candidato potencial o un político. A pesar de que, 
el término carisma es bastante subjetivo y perceptivo, se puede convertirse en 
peligrosa herramienta de marketing político para los demagogos e ideologías como el 
fascismo. 
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2.2.17.  Customer Journey Map 
Rojas (2018) en su estudio basado en las elecciones pasadas en el Perú, 
reflexiona sobre las etapas del voto crítico y reflexivo. Para eso, fue utilizado la 
herramienta de Marketing como Customer Journey Map donde se representa de 
manera gráfica (ver Figura 26) los puntos de contacto de los electores con el candidato 
desde el inicio de la campaña electoral. Customer Journey Map permite, en nombre 
del cliente, analizar objetivamente la experiencia de interacción con el producto 
político, fijar y eliminar las barreras emergentes, ofrecer recomendaciones para 
mejorar la comunicación efectiva entre el candidato y los electores. Es una herramienta 
imprescindible para satisfacer las necesidades de la audiencia y para influir a la 
decisión del voto final de los electores. Según Llopis (2019), la herramienta Customer 
Journey Map resalta los pasos que atraviesa el elector durante la campaña antes de 
decidir su voto final. Al aplicar dicha herramienta de experiencia de los electores 
correlaciona cada paso con el objetivo y cambia los puntos de contacto para lograr la 
máxima satisfacción del cliente. Es por eso, dicha herramienta fue usada como el 
indicador importante de la comunicación efectiva.  
2.2.18. Tipos de voto  
Según Bazán (2019), Lerma, Bárcena y Vite (2011) y los demás especialistas 
del marketing político, el target electoral se puede dividir según el tipo de voto para 
cuál se plantea el objetivo y las estrategias. Para el voto duro o voto seguro se aplica 
la estrategia de movilizar, integrar y motivar. Para el voto indeciso o voto posible es 
importante a convencer a los electores potenciales. Para el voto blando se aplica la 
estrategia de recuperar confianza y entusiasmo. Finalmente, no hay que destinar 
esfuerzos para voto imposible. El enfoque político de la estrategia electoral acentúa 
atención al principal objetivo del candidato y los tipos de voto. La victoria depende de 










3.1. Metodología de la investigación 
En la tesis se empleó un estilo de investigación narrativa con dos etapas de 
investigación-acción en la variable independiente que es el Marketing Político en el 
proceso electoral. Según Arias y Alvarado (2015) el estudio de las narraciones se 
constituye como método de investigación con los “fundamentos epistemológicos: 
reflexiones y virajes sobre la construcción social de conocimientos científicos” (pág. 
173). Para Latorre (2005) el procedimiento de la investigación-acción se basa en las 
espirales del proceso con el objetivo de mejorar la práctica.  
En la Figura 13 se observa que la primera etapa de la investigación está basada 
en un plan de marketing político que fue aplicado durante las Elecciones Municipales 
2018 en el distrito de Aramango, Amazonas, Perú. Sin embargo, como informa Portal 
JNE (2019) había destrucción de material electoral en comicios que en consecuencia 
conllevó dejar dicho plan como plan piloto de marketing político. Y tomando en cuenta 
la experiencia y reflexión de la primera etapa la investigación se pasa a la segunda 
parte donde se centra el enfoque principal del estudio de esta tesis. En resumen, la 
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investigación se basa solo en la segunda etapa de la investigación – acción que es el 
marketing político en el proceso electoral para desarrollar una comunicación efectiva 
entre el candidato y los electores en las Elecciones Municipales Complementarias 
2019 – distrito Aramango, Bagua, Amazonas, Perú donde se presenta el alcalde electo 













3.1.1. Tipo de la investigación 
Para el desarrollo de las principales líneas del marketing político en el proceso 
electoral fue aplicado el tipo de investigación experimental donde como afirma 
Rodríguez y Valldeoriola (2014, pág. 33), tiene la oportunidad de manipular la variable 
independiente de dicho estudio y con el objetivo de predecir y explicar las estrategias 











Complementarias 2019 – 
distrito Aramango 
Elecciones Municipales 
2018 – distrito Aramango 
experiencia 
Nota. Tomado de La investigación-acción (pág. 31), por Latorre, 2005. Adaptación de la 
figura propia, 2020, Editorial Graó, de IRIF, S.L. 
Figura 13  
Espiral de ciclos de la investigación-acción 
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3.1.2. Diseño de la investigación 
El diseño que se empleó es preexperimental, que, según Hernández, 
Fernández, y Baptista (2010, pág. 136) el diseño que no cumple con los requisitos de 
un experimento “puro” será el diseño preexperimental donde el grado de control es 
mínimo.  
3.1.3. Método de la investigación 
Esta tesis conlleva el post prueba con una metodología mixta: cuantitativa y 
cualitativa. En ella se analiza, por un lado, el marketing político, las estrategias, el 
posicionamiento y los discursos en las campañas electorales de las Elecciones 
Municipales 2018 y las Elecciones Municipales Complementarias 2019 en el distrito 
Aramango, Bagua, Amazonas, Perú. Por otro lado, se observa a través del 
instrumento de la investigación: cuestionario escrito y observación no 
estructurada del comportamiento de los electores del dicho distrito y su percepción 
de la imagen de los candidatos que se presenten en el proceso electoral para el distrito 
Aramango, Bagua, Amazonas, Perú. 
3.2. Población y muestra 
3.2.1. Población  
La población de estudio es estratificada donde se diferencia en dos subgrupos 
segmentados. Los subgrupos están constituidos por los candidatos y los electores del 
proceso electoral en las Elecciones Municipales 2018 y en las Elecciones Municipales 
Complementarias 2019 en el distrito Aramango, Bagua, Amazonas, Perú.  
El tamaño de la población del primer subgrupo (ver Tabla 2) es finita de 7 
candidatos registrados en Jurado Nacional de Elecciones para las Elecciones 
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Municipales 2018 y 3 candidatos registrados en Jurado Nacional de Elecciones para 
las Elecciones Municipales Complementarias 2019 (JNE, 2019). 
Tabla 2  
El primer subgrupo de la población - los candidatos 
 
Nota. El orden de la lista de los candidatos se basa según el orden de la lista registrada en la página 
ONPE. Adoptado de Plataforma Electoral de Jurado Nacional de Elecciones (JNE, 2019). Elaboración 
propia, 2020.  
 
 El segundo subgrupo de la población de interés incluye a los electores que 
está representa por todos los ciudadanos que cumplan los 18 años hasta el día de las 
elecciones incluso hasta los setenta 70 años. De acuerdo a la Ley Orgánica de 
Elecciones 26859 art. 9 “los ciudadanos con derecho civiles vigentes están obligados 
a votar. Para los mayores de setenta (70) años el voto es facultativo” (ONPE, s.f.). 
Además, que cuente con el Documento Nacional de Identidad (DNI) con una dirección 
del distrito Aramango. 
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Gracias al Infogob-Jurado Nacional de Elecciones se presenta el tamaño de 
población de interés de estudio (ver Tabla 3) según la información obtenida de los 
bases de datos sobre el padrón electoral del distrito de Aramango. En las Elecciones 
Municipales Complementarias 2019 participación ciudadana es 67.05% que 
representa 5627 votos emitidos que será nuestra población de electores en que tiene 
el interés de este estudio.  
Tabla 3  
El segundo subgrupo de la población - los electores 
 
 
Nota. Se consideran electores jóvenes a aquellos menores de 29 años, en atención a la Ley 27802 “Ley 
del Consejo Nacional de la Juventud” que define como jóvenes a aquellas personas que se encuentran 
en el rango de 15 a 29 años de edad. Adaptado de Infogob-Jurado Nacional de Elecciones (s.f.). [base de 
datos en línea]. Elaboración propia, 2020. 
 
Según el sistema de información distrital (INEI, 2016), la mayor parte de la 
población de electores se concentra en el rango de edad entre 25 – 45 años que se 
representa en total 65.98%, donde 58% son hombres y 42% son mujeres. Además, 
solo 26.82% de población se logran culminar la secundaria, 0.11% obtienen los 
estudios técnicos y 1.18% terminan los estudios superiores, tasa de analfabetismo es 
11.4%. En el distrito de Aramango están registrados 56.5% de los pobladores en la 
pobreza monetaria y 19.3% es el índice de la pobreza extrema del distrito. El distrito 
de Aramango es el segundo distrito de la provincia Bagua (después de la Imaza) donde 
es un grande porcentaje de población en viviendas con características físicas 
Electores varones 4,598 % Electores varones 54.18% Electores varones 4,580 % Electores varones 54.58%
Electores mujeres 3,889 % Electores mujeres 45.82% Electores mujeres 3,812 % Electores mujeres 45.42%










% Electores mayores 
de 70 años
7%
Total 8,487 Total 8,392
Participación 89.40% Participación 67.05%
Votos emitidos 7,587 Votos emitidos 5627
Elecciones Municipales 2018 Elecciones Municipales Complementarias 2019
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inadecuadas que representa 38.5%, donde 74.2% de la población no tiene servicios 
higiénicos en sus viviendas, 34.1% no tiene agua potable y 47.7% no dispone de 
energía eléctrica en sus casas.  
3.2.2. Muestra 
Para la presente investigación, se desarrolla y se analiza solamente el caso 
de las Elecciones Municipales Complementarias 2019 donde fue aplicado el 
marketing político en el proceso electoral para desarrollar una comunicación efectiva 
entre el candidato y los electores. El caso de las Elecciones Municipales 2018 fue 
tomado como antecedente del estudio y donde fue aplicado el plan piloto de marketing 
político.  
En caso del primer subgrupo de población (candidatos) la muestra es no 
probabilística porque la elección del candidato del estudio donde está aplicado el plan 
de marketing no depende de la probabilidad, sino que depende de la decisión del 
investigador de esta tesis.  
Con respecto del segundo subgrupo de la población de estudio (electores) la 
muestra corresponde a las denominadas muestras probabilísticas. Este muestreo 
permite minimizar el tamaño de error de la muestra, así también, es el que se adecua 
a la investigación de tipo experimental como lo es esta investigación (Hernández 
Sampieri, Fernández Collado, & Baptista Lucio, 2010, pág. 176). 
3.2.2.1. Cálculo del tamaño de muestra 
Para determinar el tamaño de la muestra del segundo subgrupo (electores) se 
está utilizando la siguiente fórmula que tiene en cuenta el tamaño de la población finita 
y conocida, el nivel de confianza expresado en un coeficiente de confianza redondeado 
















n: Tamaño de muestra  
N: Tamaño de la población 
Z: Coeficiente de confianza  
p: Probabilidad de éxito 
q: Probabilidad de fracaso 
d: Error máximo admisible 
Datos: 
Tamaño de muestra (n):    x 
Tamaño de la población (N):    5627 electores (ver Tabla 3) 
Coeficiente de confianza (Z):    1.96 (95% de confianza) 
Probabilidad de éxito (p):    0.4 (41.4% de probabilidades de éxito)  
Probabilidad de fracaso (q):    0.6 (58.6% de probabilidad de fracaso) 
Error máximo admisible (d):    0.05 
Para la probabilidad de éxito y de fracaso se toma en cuenta el porcentaje de los 
resultados de las Elecciones Municipales Complementarias 2019 emitido por ONPE en una 
base de datos en línea (2019). En donde el porcentaje de la probabilidad de éxito será el 









346=n (valor redondeado) 
 
Después de realizar los cálculos se determinó el tamaño de la muestra de los 
electores que participaron en las Elecciones Municipales Complementarias 2019 
representa 346 electores del distrito Aramango. 
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3.2.2.2. Tamaño de Muestra por cada Estrato 
Para distribuir la muestra de la población (electores) de manera proporcional se 
utiliza los datos del Censo del distrito de Aramango 2017 (ver Anexo 3) que es útil como 
marco de referencia en muestras de racimos. El distrito de Aramango está contribuido por 
los centros poblados, caseríos y las comunidades nativas (Instituto Nacional de Estadística 
e Informática (INEI), 2018). La proporción de la muestra se representa 7 zonas del distrito 
de Aramango con total de la población incluso los centros poblados, caseríos y 
comunidades nativos. El instrumento (cuestionario) está aplicado en dichas 7 zonas según 
la proporción de la muestra (ver Tabla 4). 
Tabla 4  
Proporción de la Muestra 
 
Nota. Adaptado de Censos Nacionales 2017 (pág. 34), por Directorio Nacional 
de Centros Poblados, 2018, INEI. Elaboración propia, 2020.  
3.2.3. Muestreo  
Según Hernández y otros (2010) para dicha investigación se utilizará técnica de 
muestreo probabilístico sistemática donde elementos de la muestra en caso de 
electores se escogen al azar y todos los individuos tienen la misma probabilidad de formar 
ZONA POBLACIÓN PROPORCIÓN MUESTRA
ARAMANGO 3636 37% 129
TUTUMBEROS 912 9% 32
EL MUYO 1972 20% 70
LA LIBERTAD 560 6% 20
NUMPARQUE 781 8% 28
COPALLIN 551 6% 20
EL PORVENIR 1353 14% 48
Censo Nacional 2017 9765
Los electores 2019 8392
Participación cuidadana 67.05%
Votos emitidos 5627 346
DISTRITO DE ARAMANGO - BAGUA - AMAZONAS
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parte de la muestra, como mujeres tantos hombres de diversos centros poblados y caseríos 
del distrito Aramango. “Por tanto, el muestreo sistemático proporciona muestras 
equiprobables” (Pérez López, 2005, pág. 199). 
3.3. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 
Para la recolección de datos para esta investigación se usó las siguientes técnicas 
e instrumentos según su aplicación: 
Tabla 5  
Técnicas e instrumentos de recolección de datos 
 
Nota. Elaboración propia, 2020. 
3.3.1. Técnicas  
Análisis documental se permita recopilar la información válida para las 
antecedentes de la investigación y para las bases teóricas – científico sobre la variable 
independiente y dependiente utilizando diversidad de fuentes bibliográficas confiables. De 
ese modo, se facilita resumir y analizar con profundidad de las dos variables de estudio. 
Observación cualitativa implica adentrarnos en profundidad a situación social, así 
como ayuda “estar atento a los detalles, sucesos, eventos e interacciones” de la campaña 
política en las Elecciones Municipales Complementarias 2019 (Hernández Sampieri, 
Fernández Collado, & Baptista Lucio, 2010, pág. 411). Además, permite definir a los 
votantes y su experiencia en el proceso electoral. El investigador de esta Tesis pudo 
observar a diversos tipos de electores y candidatos, sus sentimientos, las opiniones y la 
experiencia durante el proceso electoral durante la inmersión en la comunidad durante 4 
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años viviendo en el distrito de Aramango, Bagua, Amazonas. Según el libro Metodología 
de la investigación de Hernández, Fernández y Baptista (2010), el instrumento de 
observación no necesariamente debe tener un formato, sino las anotaciones descriptivas 
(ver Anexo 5) de la observación del estudio y/o las interpretaciones.  
Encuesta está diseñada según las dimensiones e indicadores de las variables de 
la investigación (ver Tabla 6). El cuestionario está consiste en 17 preguntas de tipo cerrada, 
abierta y mixta, se basan según la relación de los objetivos generales y específicas del 
instrumento.  
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Tabla 6  
Mapeo de la encuesta 
 
Nota. Elaboración propia, 2020. 
CERRADA MIXTA ABIERTA OBJETIVO GENERAL OBJETIVO ESPECÍFICO 
DIMENSIÓN 1 Análisis de situación actual
INDICADOR 1 Interés electoral
PREGUNTA 6
¿Ud. votó en las Elecciones Municipales 
Complementarias 2019?
X Nominal
Justificar la muestra de electores que 
participaron en las EMC2019
PREGUNTA 7
¿Qué tan interesado Ud. estuvo en seguir la campaña de 
las Elecciones Municipales Complementarias 2019?
X Ordinal
Mostrar el nivel de interés de los electores 
en seguir la campaña de las EMC2019
PREGUNTA 10
¿Qué tanta confianza tenía Ud. en el proceso electoral en 
las Elecciones Municipales Complementarias 2019? 
X Intervalo
Explicar la confianza de los electores en el 
proceso electoral en las EMC2019
DIMENSIÓN 2 4P´s del Marketing político
INDICADOR 1 Producto (candidato, programa, partido)
PREGUNTA 11 ¿Qué lo motivó Ud. a votar por un candidato a la alcaldía? X Nominal
Considerar la motivación a votar por un 
candidato
PREGUNTA 13
Entre las siguientes agrupaciones políticos ¿con cuál Ud. 
simpatiza más? 
X Nominal
Definir la posición competitiva durante las 
EMC2019
INDICADOR 2 Precio (voto)
PREGUNTA 12
¿Qué cualidades son las más importantes que debe tener 
un candidato para merecer su voto? 
X Nominal
Identificar como decide su voto los 
electores en las EMC2019
Mencionar las cualidades que son las más 
importantes que debe tener un candidato
INDICADOR 3 Promoción (visibilidad y la favorabilidad)
PREGUNTA 15
¿Cuáles son los principales medios que Ud. utilizó para 
informarse políticamente para las Elecciones Municipales 
Complementarias 2019? 
X Nominal
Diagnósticar los medios de comunicación 
más utilizados por los electores en las 
EMC2019
Categorizar las principales canales para 
informarse políticamente
INDICADOR 4 Plaza (canales utilizados, logística) 
PREGUNTA 14
¿Ud. ha participado en el cierre de campaña de algún 
candidato?
X Nominal
Concretar una de los canales utilizados 
por los candidatos en las EMC2019
Conceptuar la participación electoral en el 
cierre de campaña en las EMC2019
DIMENSIÓN 3 Posicionamiento
INDICADOR 1 Mapa de posicionamiento
PREGUNTA 8
¿Qué 3 (tres) candidatos que participaron en las 
Elecciones Municipales Complementarias 2019?
X Nominal
Indicar el recuerdo de los candidatos que 
participaron en las EMC2019
PREGUNTA 9
¿Qué 3 (tres) agrupaciones políticas participaron en las 
Elecciones Municipales Complementarias 2019?
X Nominal
Mostrar la lealtad hacia agrupaciones 
políticas que participaron en las EMC2019
DIMENSIÓN 4 Definición de los electores
INDICADOR 1 Buyer person
PREGUNTA 1 Edad X Razón
PREGUNTA 2 Género X Nominal
PREGUNTA 3 Situación laboral X Nominal
PREGUNTA 4 Grado de estudios X Ordinal
PREGUNTA 5
¿Cómo calificaría Ud. su situación económica personal en 
estos momentos?
X Ordinal
DIMENSIÓN 5 El mensaje del candidato
INDICADOR 1 Impacto del mensaje
PREGUNTA 16
¿Ud. diría que la campaña le permitió decidir a su 
candidato de preferencia?
X Ordinal
Conceptuar el impacto del mensaje de los 
candidatos de las EMC2019
PREGUNTA 17
¿Cuándo decidió Ud. votar al partido o candidato al que 
finalmente votó?
X Nominal
Definir la decisión del voto final de los 
electores en las EMC2019
Examinar las características demograficas 
de los electores
Conocer el impacto del mensaje de los 
candidatos de las EMC2019
Evaluar el nivel de interés de los electores 
en el poceso electoral en las EMC2019
Determinar la posición competitiva de los 
candidatos de las EMC2019
Conocer las preferencias de los electores 
durante las EMC2019
Determinar características personales de 
los electores de las EMC2019
TIPO DE PREGUNTA RELACIÓN CON OBJETIVOS
PREGUNTAS DE LA ENCUESTA ESCALA
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3.3.2. Instrumentos  
Entendiendo que todo instrumento de recolección de datos reunió requisitos como 
confiabilidad y validez, en la presente investigación se aplicó la encuesta a los electores de 
las 7 zonas del distrito Aramango según la proporción de la muestra sobre las Elecciones 
Municipales Complementarias 2019. Para la investigación de campo fue aplicado el 
cuestionario online usando la herramienta de Google Forms. El formato de la encuesta se 
encuentra en el Anexo 4.  
3.3.3. Validez y confiabilidad del instrumento de investigación  
Para determinar los coeficientes de validez de contenido del instrumento de 
investigación (cuestionario) se realizó el procedimiento de validación por criterio de 4 
jueces, especialistas en la materia. El juez experto contó con la matriz de consistencia, la 
encuesta con las opciones de respuestas y el mapeo de la encuesta que respaldó al 
instrumento, para una óptima evaluación. Este procedimiento permitió mejorar algunos 
aspectos de contenido de los ítems, tales como redacción, coherencia, utilidad, entre otros.  
A continuación, se muestran los resultados obtenidos en el análisis de la validez del 
cuestionario bojo los criterios de evaluación del instrumento por el juez experto. En el Anexo 
6 se muestra el procedimiento, objeciones y sugerencias. Donde durante la validez fue 
observado por 1 jurado con la siguiente sugerencia: “Considero que la P6, debería ser parte 
de una pregunta discriminatoria inicial antes de comenzar la encuesta; ya que se menciona 
en la población “Los 5627 electores (votos emitidos)””. 
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Tabla 7  
Criterios de evaluación del instrumento 
 
Nota. Elaboración propia, 2020. 
 
Resumen de valoración general se muestra que el instrumento de recolección de 
datos en el presente trabajo de investigación es confiable, válido y tiene toda la relación 
entre la variable, dimensiones, indicadores y los ítems.  
Tabla 8  
Resumen de valoración general 
 
Nota. Elaboración propia, 2020. 
Ítems SI NO SI NO SI NO
1 4 0 4 0 4 0
2 4 0 4 0 4 0
3 4 0 4 0 4 0
4 4 0 4 0 4 0
5 4 0 4 0 4 0
6 4 0 4 0 3 1
7 4 0 4 0 4 0
8 4 0 4 0 4 0
9 4 0 4 0 4 0
10 4 0 4 0 4 0
11 4 0 4 0 4 0
12 4 0 4 0 4 0
13 4 0 4 0 4 0
14 4 0 4 0 4 0
15 4 0 4 0 4 0
16 4 0 4 0 4 0
17 4 0 4 0 4 0
Relación entre la 
variable y la 
dimensión
Relación entre la 
dimensión y el 
indicador
Relación entre el 
indicador y el 
ítem
Muy Alto Alto Medio Bajo Muy Bajo
4 0 0 0 0
100% 0% 0% 0% 0%
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político en el 
proceso 
electoral 
El marketing político es una serie de 
herramientas para analizar y gestionar 
la realidad política para definir los 
objetivos y programas políticos e 
influenciar el comportamiento de los 
ciudadanos, sobre todo si es un periodo 
electoral. 
Análisis de situación actual Interés electoral Cuestionario 
Ordinal 
Intervalo 
4P´s del Marketing político 




Promoción (visibilidad y la 
favorabilidad) 
Plaza (canales utilizados, logística) 
Posicionamiento Mapa de posicionamiento Cuestionario Nominal 











efectiva entre el 
candidato y los 
electores 
La comunicación efectiva se basa en el 
respeto por el interlocutor y la 
capacidad de escucharlo y lograr la 
comprensión mutua con el objetivo 
comprender los puntos de vista, los 
sentimientos y las opiniones de los 
demás. 
Experiencia de los 
electores 
Customer Journey Map Observación Nominal  
El mensaje del candidato Impacto del mensaje Cuestionario 
Ordinal 
Nominal 




3.5. Matriz de Consistencia  
Problema Objetivos Hipótesis Metodología Población Instrumentos 
Problema general 
¿Cómo contribuye el marketing político 
en el desarrollo de una comunicación 
efectiva entre el candidato y los 
electores en el proceso electoral, 







1. ¿Qué características tiene la 
comunicación efectiva entre el 
candidato y los electores en el proceso 
electoral? 
 
2. ¿Cómo se puede diseñar el plan de 
marketing político para desarrollar una 
comunicación efectiva entre el 
candidato y los electores en el proceso 
electoral? 
 
3. ¿Cómo definir las estrategias de plan 
de marketing político para desarrollar 
una comunicación efectiva entre el 
candidato y los electores en el proceso 
electoral? 
 
4. ¿Qué resultados conlleva el plan de 
marketing en el desarrollo de una 
comunicación efectiva entre el 
candidato y los electores en el proceso 
electoral? 
Objetivo general 
Determinar las estrategias de marketing 
político para desarrollar una 
comunicación efectiva entre el 
candidato y los electores en el proceso 
electoral, Aramango, Bagua, Amazonas 






1. Diagnosticar las características de la 
comunicación efectiva entre el 
candidato y los electores en el proceso 
electoral. 
 
2. Diseñar el plan de marketing político 
para desarrollar una comunicación 
efectiva entre el candidato y los 
electores en el proceso electoral. 
 
3. Aplicar el plan de marketing político 
para desarrollar una comunicación 
efectiva entre el candidato y los 
electores en el proceso electoral. 
 
4. Argumentar los resultados del plan de 
marketing para desarrollar una 
comunicación efectiva entre el 
candidato y los electores en el proceso 
electoral. 
Hipótesis general 
H1: Marketing político en el proceso 
electoral ayuda a desarrollar una 
comunicación efectiva entre el candidato 
y los electores. 
 
H0: Marketing político en el proceso 
electoral no ayuda a desarrollar una 
comunicación efectiva entre el candidato 
y los electores. 
 
Hipótesis especificas 
1. Las características de la comunicación 
facilitan establecer una comunicación 
efectiva entre el candidato y los electores 
en el proceso electoral. 
 
2. El plan de marketing político influye 
significativamente en una comunicación 
efectiva entre el candidato y los electores 
en el proceso electoral. 
 
3. Aplicación del plan de marketing 
político en el proceso electoral permite 
desarrollar una comunicación efectiva 
entre el candidato y los electores. 
 
4. Los resultados del plan de marketing 
demuestran una comunicación efectiva 















1. Los 3 candidatos 
que se presentan en 
el proceso electoral 
en las Elecciones 
Municipales 
Complementarias 








El tamaño de la 





























DESARROLLO DE LA TESIS 
El segundo objetivo específico de este estudio planteó diseñar el plan de marketing 
político para desarrollar una comunicación efectiva entre el candidato y los electores en el 
proceso electoral del distrito de Aramango.  De este modo, el análisis documental y 
científico que se presenta en la fundamentación teórica de la investigación ayudó a mostrar 
las dimensiones más relevantes de dos variables del estudio. En este Capítulo, a pesar de 
la conceptualización de cada parte de plan, se muestra el reporte de la campaña electoral 
realizada durante las Elecciones Municipales Complementarias 2019 que puede servir 
como el apoyo para los asesores políticos y autoridades locales.   
4.1. Análisis de situación actual 
El 7 de octubre del 2018 se realizó las Elecciones Municipales en el distrito de 
Aramango en cuáles participaron 7 candidatos. Sin embargo, se registró un conflicto 
electoral. Por ello, se anula las elecciones, debido a que los resultados fueron rechazados 
por ONPE.  Con el fin de promover un proceso justo y sin conflictos, el Jurado Nacional de 
Elecciones (2019) realizó un conversatorio sobre las Elecciones Municipales 
Complementarias en Aramango (provincia de Bagua, Amazonas) donde participaron los 
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integrantes de organizaciones de la sociedad civil, periodistas, comunicadores y líderes de 
opinión, así como la ciudadanía en general. 
El 7 de julio del 2019 se realizó las Elecciones Municipales Complementarias en el 
distrito de Aramango en el cual se disminuyó el número de votantes que participaron en las 
elecciones complementarias. Diferencia con el patrón electoral fue 147 electores (ver 
Figura 14) que representa 1,722%. En resumen, el interés electoral en las Elecciones 
Municipales Complementarias 2019 fue alta igual como en las Elecciones Municipales 
2018. 
Figura 14  
Evaluación del padrón electoral 
 
Nota. Adaptado de Infogob, por Jurado Nacional de Elecciones, 2019, Infogob 
(https://infogob.jne.gob.pe/Localidad/Peru/amazonas/bagua/aramango_conflictos-
electorales_oRnwQLV0JZkdzf). Todos los derechos reservados por JNE. 
 
En las Elecciones Municipales Complementarios 2019 se participaron 3 
organizaciones políticas (ver Figura 15) en el distrito Aramango conformados por las 
alianzas de las 7 agrupaciones que participaron anteriormente en las Elecciones 
Municipales (EM2018).  
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Figura 15  
Lista presentada según organización política 
 
Nota. Adaptado de “Elecciones Municipales Complementarias 2019” (pág. 8), por Infogob, 2019, 
Reporte N° 2 Serie EMC 2019. 
4.2. Las 4P del Plan de Marketing político  


















Mejorar los servicios de 
agua y saneamiento 
mejorar la calidad de 
educación mejorar los 
servicios de atención de 
salud promover la 
seguridad ciudadana. 
Impulsar el mejoramiento 
de la infraestructura y 
equipamiento educativo 
de las escuelas afectadas 
del distrito que permita 
una mejor calidad 
educativa, científica, 
técnica y laboral con 
participación de la 
comunidad. 
Impulsar la ejecución de 
proyectos educativos, 
proyectos viales, lucha 





desarrollo del turismo 
ampliar la 
infraestructura eléctrica 
mejorar la sanidad 
animal y vegetal. 
Mejoramiento de la 
competitividad agrícola 
articulada a cadenas 
productivas de los 
cultivos de café, cacao, 
plátano, maíz, otros 
granos, etc., 
consolidando el sistema 
agrícola para el manejo 
agroecológico. Ejecución 
de proyectos para mejora 




trochas y caminos 
vecinales que enlazan a 
la capital de distrito con 
los diferentes centros 
poblados y caseríos. 
Construcción de 
huaros, balsas sobre el 
rio marañón para 
interconectar a las 
comunidades nativas 
con la capital del 
distrito, centros 
poblados y caserío. 
Dimensión 
Ambiental 
Fomentar el cuidado del 
medio ambiente 
mejorar la prevención 
de desastres naturales 
mejorar la 
infraestructura urbana 
Incentivar a la población y 
a las instituciones a 
realizar un manejo 
adecuado y sostenible de 
los recursos naturales. 
Conservación del medio 
Implementación de los 
botadores de residuos 






infraestructura urbana y 
deportiva mejorar la 
infraestructura vial 
terrestre fomentar el 
cuidado del medio 
ambiente. 
ambiente mediante 
reforestación de árboles 
en lugares desiertos. 
Manejo sostenible de los 
recursos naturales y 






infraestructura urbana y 
deportiva. 
Institucionalización y 
fortalecimiento de la 
entidad municipal para la 
gestión municipal 
participativa del gobierno 
local. Empoderamiento 
de los trabajadores de la 
municipalidad para 
mejorar la gestión 
municipal, siendo más 
participativa que permite 
mejorar y desarrollar al 
distrito. 
Organizaciones de 
bases en todo el distrito. 
Participación 
coordinada con los 
organismos de base. 
Reforzar las relaciones 
y coordinaciones 
permanentes, para 
hacer más sólida la 
relación municipio y 
población. Integración 
activa con la provincia y 
distritos vecinos. 
Nota. Adaptado de Plataforma Electoral, por Jurado Nacional de Elecciones, 2019, 
(https://plataformaelectoral.jne.gob.pe/ListaDeCandidatos/index), Elecciones Municipales Complementarias 
2019. Elaboración propia, 2020. 
 
2. Promoción (visibilidad y la favorabilidad) 
En el contexto del marketing mix político, la promoción se entiende como toda la 
comunicación que permita atraer la atención de los electores hacia el candidato y/o 
agrupaciones políticas, formando conocimiento sobre el programa y propuestas de los 
candidatos y sus características clave, creando la necesidad de “adquirir el producto” en 
cambio de su voto. La promoción incluye las comunicaciones de marketing como 
publicidad, relaciones públicas, cierre de campaña, merchandising, marketing directo y 
otros. 
A continuación, se presenta la documentación fotográfica (ver Figuras 16, 17, 18, 
19, 20 y 21) para mostrar las evidencias de la campaña electoral de candidato del partido 
político Acción Popular en la cual fue aplicado el marketing político.  
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Figura 16  
Redes Sociales - Facebook 
       
Nota. La evidencia de las páginas de apoyo al candidato de las EMC2019 en Facebook que fue gestionada por 
el comando de la campaña electoral. Adaptado de la página del Facebook “Aramango Con Nilder Rubio” 
(www.facebook.com/aramango.connilderrubio.7) y de la página del Facebook “Contigo Nilder Rubio Lozano” 
(www.facebook.com/contigonilder.rubiolozano).  
 
Figura 17  
Redes Sociales - portada 
 




Figura 18  
Redes Sociales - publicidad 
           
                        
 
 
Nota. El ejemplo de la publicidad. Adaptado de la página del Facebook “Aramango Con Nilder Rubio” 
(www.facebook.com/aramango.connilderrubio.7). 
Figura 19  
Debates 
 
     
 
Nota. En el debate electoral realizado en el distrito de Aramango previo a las EMC2019, el candidato de Acción 
Popular se consagró como el ganador según sondeo. Adaptado de la página del Facebook de Tony Cruz 
[Fotografía], 2019, (www.facebook.com/marce.cruzolivos/videos/10219481206640397). 
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Figura 20  
Mítines y Pasacalles 
 
    
 
Nota. Los pasacalles y mítines en el ccpp El Muyo y el distrito de Aramango. Adaptado de Comando de la 
Campaña electoral de Acción Popular [Fotografía], 2019 (www.facebook.com/aramango.connilderrubio.7). 
 
Figura 21  
Cierre de Campaña 
 
       
 
       
 
Nota. Cierre de campaña del partido político Acción Popular en el ccpp El Muyo. Adaptado de Comando de la 
Campaña electoral de Acción Popular [Fotografía], 2019 (www.facebook.com/aramango.connilderrubio.7). 
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3.    Precio (voto) 
Sin la libertad de agitación preelectoral, el funcionamiento de un estado democrático 
es imposible. Pero también es obvio que la libertad de agitación preelectoral no puede ser 
totalmente absoluta. La etapa más politizada de la campaña electoral es donde los 
intereses de los candidatos se chocan, y el resultado de esta lucha determinará quién 
recibirá la preponderancia. En resumen, el objetivo y el precio de una campaña electoral 
exitosa es el poder. Y dado que la agitación es, sobre todo, una actividad de difusión de 
información, se puede decir que el poder obtiene el que puede poseer la información de 
forma eficaz y controlar su rotación en la sociedad. 
En las EMC 2019 participaron 8392 ciudadanos (ver Figura 22) de los cuales 41.4% 
dieron su voto por Acción Popular, 40.2% otorgaron su voto por Movimiento Regional 
Fuerza Amazonense y 13.7% votaron por Movimiento Independiente Surge Amazonas (ver 
Anexo 2). Por el precio en el marketing político se refiere al voto, eso lo que paga el elector 
a cambio de obtener la satisfacción de sus necesidades (programa del candidato).  
Figura 22  
Padrón electoral - Aramango 
 
Nota. Adaptado de Infogob, por Jurado Nacional de Elecciones, 2019, 
(https://infogob.jne.gob.pe/Analisis/Infografias). Todos los derechos reservados por JNE. 
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4. Plaza (canales utilizados, logística) 
Los candidatos del partido distribuyen las ideas y propuestas en los mítines, 
reuniones políticas y están formando los comités de apoyo en cada caserío y centro 
poblado. También, el candidato se encarga de aparecer en los medios de comunicación 
masivos ofreciendo sus promesas y programa. Mendoza (2011) afirma que “la campaña 
política tiene dos elementos: uno ideológico, la respuesta o propuesta de gobierno; y otro 
práctico, las herramientas para materializar la propuesta” (pág. 12). Por ello, se concluye 
una gran importancia de relación entre las razones y emociones que puede ser percibida 
por los electores de diferentes maneras según el tono de voz, la imagen del candidato, su 
eslogan, etc.  
4.3. Posicionamiento 
En la Figura 23 está presentada el mapa de posicionamiento de agrupaciones 
políticas que participaron en las Elecciones Municipales Complementarias 2019 según los 
resultados de las elecciones. En este sentido, el posicionamiento dependerá de la 
percepción y de la experiencia de los electores hacia la “marca” que se refiere un partido 
político. Uno de los atributos más importantes del posicionamiento es una comunicación 
efectiva que permiten a los electores recordar dicha “marca política”. 
Figura 23  
Mapa de posicionamiento de las agrupaciones políticas 
 
Nota. Elaboración propia, 2020.  
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4.4. Definición de electores 
Rojas (2018) afirma en su estudio que hay cuatro tipos de votantes (ver Figura 24), 
donde los desafectos son aquellos electores que poseen poco conocimiento del proceso 
electoral y no tienen la preocupación en los intereses comunes de su comunidad. Por su 
parte, los interesados son los que gozan bastante información sobre los procesos 
electorales. A pesar de que ellos conocen a los candidatos, no les importa el fin colectivo. 
En cambio, los inocentes se importan el “bien común”, sin embargo, no tienen la suficiente 
información de los candidatos de la campaña. Finalmente, los críticos son aquellos 
electores muy informados sobre la campaña y, a su vez, deciden basándose en los 
intereses colectivos de su comunidad. 
Figura 24  
Tipos de electores 
 
Nota. Adaptado de Guía para electoras y electores críticos (pág. 26), 
por Rojas, 2018, María del Pilar Sáenz Campodónico – FES Perú. 
Para construir el buyer person fue aplicados instrumentos cualitativos y cuantitativos 
de la investigación. Tomando en cuenta la diversidad que representa el distrito Aramango, 
para el buyer person del elector (ver Tabla 9) se identificó tres personas que representan 
diferentes grupos de electores: una mujer ama de casa, un joven estudiante y un hombre 
de la comunidad nativa. Para representar el buyer person del candidato (ver Figura 25), 
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fueron tomados los datos del análisis de perfiles de candidaturas en las elecciones en el 
distrito de Aramango y en el departamento Amazonas en general (Infogob, 2019). 
Tabla 9  
Buyer person - electores 
    NOHEMI       WILSON         YAMPAI 
   
DATOS DEMOGRÁFICOS 
o Mujer, 36 años 
o Etnia mestiza 
o Vive en su casa en un 
caserío 
o Vive en pareja, pero no está 
casada 
o Tiene 3 hijos  
o Hombre, 20 años 
o Etnia mestiza 
o Vive en casa de sus padres 
en un centro poblado 
o Soltero, tiene 1 hija de 
expareja 
o Hombre, 42 años 
o Etnia awajun 
o Vive en su casa en una 
comunidad nativa 
o Vive en pareja, pero no está 
casado 
o Tiene 6 hijos 
CONTEXTO PERSONAL 
o Tipo de la ocupación: ama 
de casa 
o Condición de la ocupación: 
cotidiano 
o Tiene seguro médico SIS 
o Tiene una moto lineal 
o Tipo de la ocupación: 
estudiante 
o Ayuda en el negocio familiar 
(eventual) 
o Tiene seguro médico SIS 
o Tiene una moto taxi y moto 
lineal 
o Tipo de la ocupación: 
agricultor 
o Condición de la ocupación: 
eventual 
o No tiene seguro médico 
o No tiene movilidad  
HABITOS 
o Realiza compras los 
domingos 
o Está proactiva en el colegio 
de sus hijos 
o Actividades diarias de casa 
(lavar, cocinar, etc.) 
o Fines de semana se va al 
Jaén a la universidad (estudia 
ingeniería industrial) 
o Comunidades online y redes 
sociales 
o Está proactivo en las 
actividades del distrito 
o Trabaja en la chacra  
o Está proactivo en su 
comunidad 
o Comunidad cerrada 
INTERESES 
o Las tardes le gusta jugar 
vóleibol 
o Le gusta hacer postres 
o Practica futbol cada tarde  
o Toca guitarra 
o Artesanía 
o Turismo 
NESECIDADES Y FRUSTRACIONES 
o Problemas económicos para 
apoyar a sus hijos en 
estudios 
o Dependen tiente de su 
pareja 
o Terminar con el préstamo del 
banco 
o Mejorar la calidad de vida de 
su familia 
o Servicios básicos 
o Defender su tierra 
ACTIVIDAD ONLINE 
o Tiene un perfil en Facebook 
al que atiende muy poco 
o Tiene WhatsApp 
o Tiene un perfil en Facebook y 
está activo en redes sociales 
o Tiene WhatsApp 
o No tiene redes sociales 
o Tiene WhatsApp 
o Escucha radio 
RETOS 
o Incrementar sus ahorros 
o Hacer el negocio de postres 
o Graduar la universidad 
o Conseguir el trabajo estable 
(sector público) 
o Mudarse a cuidad 
o Defender derechos de la 
población indígena  
o Adaptarse a la era digital  
Nota. Buyer person se incluye una imagen colectiva según la observación y no representa a una persona 
real. Elaboración propia, 2020. 
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Figura 25  
Buyer person – candidatos 
 
Nota. Buyer person se incluye una imagen colectiva y no representa a una persona 
real. Información basada en los promedios predominantes de cada uno de los criterios 

















4.5. Experiencia de electores 
Rojas (2018) divida la experiencia de los electores en siete etapas (ver Figura 26) 
que son bastante parecidos con los pasos del consumidor de cualquier producto.  
Figura 26  
Customer Journey Map 
 
Nota. Adaptado de Guía para electoras y electores críticos (pág. 34), por Rojas, 2018, María del Pilar Sáenz 
Campodónico – FES Perú. 
Para decidir el voto de forma crítica y reflexiva, los electores pasan por siete etapas 
de su experiencia propia. Al aplicar el marketing político durante las campañas electorales 
es importante conocer bien todos los problemas que enfrenta la población del distrito de 
Aramango, las necedades individuales y colectivas de los electores, los componentes del 
candidato que evalúan en el momento de toma de decisión, los medios que utilizan para 
buscar información. Todo eso puede lograrse con una construcción estructurada de 
Customer Journey Map (ver Figura 27), lo que ayuda a desarrollar una comunicación 
efectiva entre el candidato y los electores que se basa en la capacidad de escucharlo y 
lograr comprender las opiniones, los sentimientos, las expectativas, las necesidades 
urgentes y frustraciones de los electores.  
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Figura 27  
Customer Journey Map - Aramango 
 
Nota. Elaboración propia, 2020. 
 
Para construir la experiencia de los electores se puede recopilar información de 
varias fuentes: investigaciones - puede ser análisis de la web, encuestas, focus group, 
entrevistas, etc.; conocimientos acumulados - la información de las anteriores 
autoridades o de los consultores políticos que conocen los problemas y comprenden los 
pensamientos de los electores; experiencia propia - una forma fácil de entender a un 
"cliente" es convertirse en uno e intentar vivir esta experiencia de los electores para llegar 
a la decisión final de su voto, capturando las ideas en el proceso.  
4.6. Medio de comunicación 
La comunicación política busca transmitir de manera efectiva y eficiente el mensaje 
clave al electorado, el objetivo principal es a captar la adhesión hacia el candidato. No es 
una gran revelación que las ideas de la población sobre partidos y candidatos se formen 
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principalmente a través de la información y valoraciones de hechos recibidos por los 
medios y replicados, en cierta medida, "de boca en boca" en el transcurso de los quien 
vieron, escucharon y leyeron. Los medios pagados como anuncios tradicionales en el radio, 
TV, etc., dan a conocer a los electores las propuestas de los partidos; los medios propios 
como fan page, blogs, etc., ayudan a fidelizar a los electores y finalmente, los medios 
ganados traen nuevos usuarios a través de los fans (electores involucrados en la campaña 
electoral). En la campaña electoral de las EMC 2019 Según en el distrito de Aramango se 
utilizaron los medios de comunicación pagados tal como medios propios y medios ganados 
vía involucramiento de los electores a través de las conversaciones, fotografías, videos, 
constantes posts informativos, entre otras.  
4.7. El mensaje del candidato 
El componente principal del éxito de cualquier campaña electoral es el mensaje del 
candidato y su capacidad para transmitirlo a los electores. El desarrollo de un mensaje 
comienza con un trabajo de investigación donde se necesita recopilar la información sobre 
el candidato y su competencia, el estado de ánimo electoral y las simpatías políticas de los 
votantes, así como los medios a través de los cuales se transmitirá el mensaje a la 
población. 
El mensaje funcionará si las intereses tanto del candidato como de los votantes son 
las mismas, para eso es importante proponer de manera persistente y consistente 
soluciones de los problemas de interés común en su mensaje. Pérez (2007) confirma dicha 
idea que cuando el candidato está ganando un amplio respaldo de los electores que se 
representa con los votos, es porque la comunicación entre los mismos es efectiva gracias 
a un mensaje claro, coherente y creíble. Como sostiene un consultor político 
estadounidense en la campaña Kennedy de 1960: “Si al final de una campaña, los votantes 
no entienden lo que el candidato está tratando de decirles, el error está en el candidato, no 









RESULTADOS Y ANÁLISIS  
Para lograr hacer el análisis de los resultados se aplicó la metodología que consiste 
en recolectar información obtenida del instrumento 01 (cuestionario escrito), filtrar según el 
requerimiento del objetivo específico de cada dimensión y ordenar en tablas y en gráficos 
según cada pregunta. A través de esta recolección de datos se pudo diagnosticar las 
características de marketing político en el proceso electoral y la comunicación efectiva 








5.1. Resultados descriptivos 
1. Edad: 
Tabla 10  
Encuestados según el rango de edades, distrito de Aramango 
 
Nota. Elaboración propia, 2020. 
Figura 28  
Encuestados según el rango de edades, distrito de Aramango 
 
Nota. Elaboración propia, 2020. En base a datos de la Tabla 10. 
Interpretación: Según rangos de edad de la muestra electoral de las EMC 2019, 
está conformada por 61 jóvenes, que representada el 17.6% del electorado menor de 24 
años de edad; por 198 electores, que representa el 57.3% del electorado entre 25 y 44 
años de edad; por 52 electores, que representa el 15% del electorado entre 45 y 54 años 
Rango de edad n %
Entre 18 y 24 años 61 17.6%
Entre 25 y 34 años 103 29.8%
Entre 35 y 44 años 95 27.5%
Entre 45 y 54 años 52 15.0%
Entre 55 y 64 años 30 8.7%
65 años a más 5 1.4%
Total 346 100.0%
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de edad y finalmente por 35 electores, que representa el 10.1% del electorado de 55 años 
de edad a más. La edad promedio de encuestados es de 36 años y la edad más frecuente 




Tabla 11  
Proporción de los encuestados por género, distrito de Aramango 
 
Nota. Elaboración propia, 2020 
 
 
Figura 29  
Proporción de los encuestados por género, distrito de Aramango 
 
Nota. Elaboración propia, 2020. En base a datos de la Tabla 11. 
Interpretación: La muestra electoral de las EMC 2019 estuvo conformado por 182 







3. Situación laboral: 
Tabla 12  
Situación laboral de los encuestados, distrito de Aramango 
 
Nota. Elaboración propia, 2020 
 
 
Figura 30  
Situación laboral según el género, distrito de Aramango 
 
Nota. Elaboración propia, 2020. En base a datos de la Tabla 12. 
Interpretación: Según la situación laboral de la muestra electoral de las EMC 2019, 
está conformada por 240 electores, que representada el 69.4% del electorado que se 
encuentran trabajando y económicamente, los 25 encuestados están estudiando y trabajan 
al mismo tiempo, que representa 7.2%; por 52 mujeres amas de casa, que representa el 
15% del electorado; y por 27 estudiantes que representa 7.8% del electorado encuestado.  
n % n % n %
Estudia 10 2.9% 17 4.9% 27 7.8%
Estudia y Trabaja 11 3.2% 14 4.0% 25 7.2%
Trabaja 142 41.0% 98 28.3% 240 69.4%
Ama de casa 0 0.0% 52 15.0% 52 15.0%
Jubilado 1 0.3% 1 0.3% 2 0.6%
Total 164 47.4% 182 52.5% 346 100.0%
Hombres Mujeres Total general
Situación laboral
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4. Grado de estudios: 
Tabla 13  
Grado de estudios según el género, distrito de Aramango 
 
Nota. Elaboración propia, 2020 
 
Figura 31  
Grado de estudios según el género, distrito de Aramango 
 
Nota. Elaboración propia, 2020. En base a datos de la Tabla 13. 
Interpretación: Según el grado de estudios de la muestra electoral de las EMC 
2019, está conformada por 33 electores, que representada el 9.6% del electorado que 
cuentan con un estudio superior; por 80 electores con estudios técnicos, que representa el 
23.1% del electorado; la mayor parte de los encuestados está conformada por los electores 
con los estudios de primaria y secundaria, de los cuales 44.8% con la secundaria concluida 
y 22.6% del electorado encuestado con la primaria concluida. 
n % n % n %
Primaria 40 11.6% 38 11.0% 78 22.6%
Secundaria 68 19.7% 87 25.1% 155 44.8%
Técnico 42 12.1% 38 11.0% 80 23.1%
Universitario 11 3.2% 17 4.9% 28 8.1%
Postgrado 3 0.9% 2 0.6% 5 1.4%
Total 164 47.5% 182 52.6% 346 100.0%
Hombres Mujeres Total general
Grado de estudios
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5. Situación económica: 
Tabla 14  
Situación económica personal actual de los encuestados, distrito de Aramango 
 
Nota. Elaboración propia, 2020. 
 
Figura 32  
Situación económica personal actual de los encuestados, distrito de Aramango 
 
Nota. Elaboración propia, 2020. En base a datos de la Tabla 14. 
Interpretación: De toda la muestra electoral de las EMC 2019, solamente 15 
respondieron que su nivel económico es muy bueno, que representa 4.3% y 68 
respondieron que su nivel económico es bueno, que representa 19.7%. Los 134 electores 
se encuentran en la situación económica regular, que representa el 38.7% del electorado; 
y 129 electores no están satisfechos con su situación económica, que representa 37.2% 
del electorado encuestado. 
Nivel de la situación económica n %




Muy buena 15 4.3%
Total 346 100.0%
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6. Participación en las Elecciones Municipales Complementarias 2019: 
La pregunta 6 de la encuesta tiene la finalidad de filtrar a los encuestados y si no 
cumplen con las condiciones del filtro no se procede la encuesta. Eso ayuda a dirigir dicho 
cuestionario solamente a la población de estudio, en este caso a la población del distrito 
de Aramango, Bagua y únicamente quien votaron en las Elecciones Municipales 
Complementarias 2019. Es por ello, se procedieron 346 encuestas que se respondieron 
“Sí” a dicha pregunta, que representa la muestra de esta investigación.  
   
 
7. Nivel de interés de los electores en el proceso electoral: 
Tabla 15  
Nivel de interés de los electores en seguir la campaña de las EMC 2019 
 
Nota. Elaboración propia, 2020 
Primaria Secundaria Técnico Universitario Postgrado Total general
Nada 1.2% 1.2% 0.3% 0.0% 0.0% 2.7%
Femenino 0.9% 0.3% 0.0% 0.0% 0.0% 1.2%
Masculino 0.3% 0.9% 0.3% 0.0% 0.0% 1.5%
Poco 1.7% 1.4% 2.3% 1.4% 0.3% 7.1%
Femenino 0.9% 0.9% 1.2% 0.9% 0.0% 3.9%
Masculino 0.9% 0.6% 1.2% 0.6% 0.3% 3.6%
Algo 3.5% 6.4% 3.2% 1.2% 0.3% 14.6%
Femenino 1.7% 4.0% 2.3% 0.6% 0.3% 8.9%
Masculino 1.7% 2.3% 0.9% 0.6% 0.0% 5.5%
Mucho 9.2% 18.5% 9.0% 1.7% 0.0% 38.4%
Femenino 4.3% 9.5% 3.5% 0.9% 0.0% 18.2%
Masculino 4.9% 9.0% 5.5% 0.9% 0.0% 20.3%
Bastante 6.9% 17.3% 8.4% 3.8% 0.9% 37.3%
Femenino 3.2% 10.4% 4.0% 2.6% 0.3% 20.5%
Masculino 3.8% 6.9% 4.3% 1.2% 0.6% 16.8%




Figura 33  
Nivel de interés de los electores en seguir la campaña de las EMC 2019, según el grado de estudios 
 
Nota. Elaboración propia, 2020. En base a datos de la Tabla 15. 
Interpretación: El grado de interés en la política de las personas entrevistadas está 
fuertemente influenciado por el grado de estudios que cuentan y casi no tiene la diferencia 
de nivel de interés por género. Así, tenemos de 18.5% de los entrevistados con el nivel de 
estudios de secundaria están muy interesados y de 17.3% con estudios de secundaria 
están bastante interesados en seguir campaña de las EMC 2019, solo 5.5% de los 
entrevistados con los estudios universitarios y 0.9% con los estudios de postgrado 






8. Las preferencias de candidatos durante las Elecciones Municipales 
Complementarias 2019: 
Tabla 16  
El recuerdo de los candidatos que participaron en las EMC 2019 
 
Nota. Elaboración propia, 2020. 
 
Figura 34  
El recuerdo de los candidatos que participaron en las EMC 2019 
 
Nota. El orden de la lista de los candidatos se basa según el orden de la lista registrada 
en la página ONPE. Elaboración propia, 2020. En base a datos de la Tabla 16. 
Interpretación: Total de los encuestados recuerden al candidato ganador de las 
EMC 2019, Nilder Rubio Lozano, que actualmente es el alcalde del distrito de Aramango y 




Nombre de los candidatos n % %
VICENTE CHUMPI KAYAP 46 4.4% 13.9%
ISAIAS QUIROZ INFANTE 3 0.3% 0.3%
WILTER ROQUE RAMIREZ 68 6.6% 19.7%
NILDER RUBIO LOZANO 346 33.3% 100.0%
ROBERTO CARLOS FLOREZ VILLALOBOS 290 27.9% 83.8%
EUSTACIO TARRILLO SEGURA 269 25.9% 77.7%
JORGE DIAZ OLIVERA 16 1.5% 4.6%
Total 1038 100.0% 300.0%
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9. Las preferencias de agrupaciones políticas durante las Elecciones 
Municipales Complementarias 2019: 
Tabla 17  
Lealtad hacia agrupaciones políticas que participaron en las EMC 2019 
 
Nota. Elaboración propia, 2020 
 
 
Figura 35  
Lealtad hacia agrupaciones políticas que participaron en las EMC 2019 
 
Nota. El orden de la lista de las agrupaciones políticas se basa según el orden de la lista registrada en la 
página ONPE. Elaboración propia, 2020. En base a datos de la Tabla 17. 
Interpretación: Mayor parte de los encuestados recuerden a la agrupación política 




Agrupaciones políticas n % %
MOVIMIENTO POLITICO REGIONAL ENERGIA COMUNAL AMAZONICA 17 1.7% 4.9%
MOVIMIENTO REGIONAL AMAZONENSE UNIDOS AL CAMPO 9 0.9% 2.6%
FUERZA POPULAR 61 6.0% 17.6%
SENTIMIENTO AMAZONENSE REGIONAL 141 13.9% 40.8%
ACCION POPULAR 313 30.9% 90.5%
MOVIMIENTO REGIONAL FUERZA AMAZONENSE 232 22.9% 67.1%
MOVIMIENTO INDEPENDIENTE SURGE AMAZONAS 226 22.3% 65.3%
ALIANZA PARA EL PROGRESO 13 1.3% 3.8%
Total 1012 100.0% 292.5%
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10. Nivel de confianza de los electores en el proceso electoral:
Tabla 18  
Nivel de confianza de los electores en el proceso electoral en las EMC 2019 
 
Nota. Elaboración propia, 2020 
 
 
Figura 36  
Nivel de confianza de los electores en el proceso electoral en las EMC 2019 
 
Nota. Elaboración propia, 2020. En base a datos de la Tabla 18. 
Interpretación: Cuando más democrático es el país, la población tiene mayor 
confianza en las elecciones. La Figura 36 muestra que los niveles de democracia local 
tienen un impacto estadísticamente significativo en la confianza individual en las elecciones 
que representa 38.8% de los electores que tienen algo de confianza y 23.4% tienen mucha 
confianza en el proceso electoral en las EMC 2019.  







11. La motivación para votar por un candidato: 
Tabla 19  
Que motivó a los electores a votar por un candidato 
 
Nota. Elaboración propia, 2020 
 
 
Figura 37  
Que motivó a los electores a votar por un candidato 
 
Nota. Elaboración propia, 2020. En base a datos de la Tabla 19. 
Interpretación: Un 66.8% de los entrevistados dice que lo que ofrecimiento de 
proyectos para el distrito Aramango es para ellos de mucha importancia en un proceso 




Motivo para votar por un candidato n % %
Que ofrezca proyectos 231 26.8% 66.8%
Su personalidad/carácter 202 23.5% 58.4%
Conocer su plan de gobierno 201 23.3% 58.1%
Partido que pertenece 128 14.9% 37.0%
Su campaña publicitaria 99 11.5% 28.6%
Total 861 100.0% 248.8%
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personalidad y/o carácter del candidato, que representa 58.4% y no se dejan a lado de 
conocer la propuesta del plan de gobierno del candidato de su preferencia, que representa 
58.1%. 
Tabla 20  
Tabla cruzada de candidatos y motivo para votar 
 
Nota. Los porcentajes y los totales se basan en los encuestados. El orden de la lista de los candidatos se basa 
según el orden de la lista registrada en la página ONPE. Elaboración propia, 2020 
 
Interpretación: Cuando los encuestados mencionaron uno de los candidatos 
(pregunta 3 de la encuesta), estos se orientaron en primer lugar hacia lo que motivó ellos 
a votar por un candidato y no otro. En los resultados obtenidos por cada variable (Tabla 
20), se observó que los candidatos que más ha resaltado por el ofrecimiento de los 
proyectos fueron: Nilder Rubio Lozano (100%) y Roberto Carlos Florez Villalobos (84%). 
Por otro lado, el mayor motivo a votar por Nilder Rubio Lozano (100%) y Roberto Carlos 
Florez Villalobos (83.2%) fue la personalidad y/o el carácter de estos candidatos. Como se 
aprecia en la Tabla 20, los 3 candidatos que participaron tanto en las EM 2018, como en 
















VICENTE CHUMPI KAYAP Recuento 28 25 16 11 30 48
% dentro de 
$motivo
13.9% 12.4% 16.2% 8.6% 13.0%
ISAIAS QUIROZ INFANTE Recuento 1 0 1 1 0 1
% dentro de 
$motivo
0.5% 0.0% 1.0% 0.8% 0.0%
WILTER ROQUE RAMIREZ Recuento 39 39 14 25 46 68
% dentro de 
$motivo
19.4% 19.3% 14.1% 19.5% 19.9%
NILDER RUBIO LOZANO Recuento 201 202 99 128 231 346
% dentro de 
$motivo
100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
ROBERTO CARLOS FLOREZ VILLALOBOS Recuento 169 168 83 116 194 290
% dentro de 
$motivo
84.1% 83.2% 83.8% 90.6% 84.0%
EUSTACIO TARRILLO SEGURA Recuento 155 161 81 101 182 269
% dentro de 
$motivo
77.1% 79.7% 81.8% 78.9% 78.8%
JORGE DIAZ OLIVERA Recuento 10 11 3 2 10 16
% dentro de 
$motivo
5.0% 5.4% 3.0% 1.6% 4.3%
Total Recuento 201 202 99 128 231 346
Motivo para votar por un candidato
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12. Las cualidades que son las más importantes que debe tener un candidato: 
Tabla 21  
Las cualidades que son las más importantes que debe tener un candidato 
 
Nota. Elaboración propia, 2020 
 
 
Figura 38  
Las cualidades que son las más importantes que debe tener un candidato 
 




Cualidades que debe tener un candidato n % %
Capacidad de liderazgo 260 28.1% 75.1%
Preparación y formación 174 18.8% 50.3%
Cercanía a la gente 145 15.6% 41.9%
Carisma 112 12.1% 32.4%
Compromiso Social 108 11.7% 31.2%
Es confiable 63 6.8% 18.2%
Experiencia política 50 5.4% 14.5%
Iniciativa 15 1.6% 4.3%
Total 927 100.0% 267.9%
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Interpretación: Un 28.1% de los entrevistados de mucha importancia la capacidad 
de liderazgo en un candidato. También, sumamente importante para los encuestados la 
preparación y formación de los candidatos a pesar de que todas las anteriores autoridades 
estuvieron sin la educación superior, que representa 18.8% y no se dejan a lado la cercanía 
a la gente, que representa 15.6%. Según el buyer person (ver Tabla 9) tenemos 3 tipos de 
electores débito a la diversidad cultural del distrito de Aramango y por eso, podemos 
cuestionarnos ¿cómo comprende cada tipo de votante el concepto de la capacidad de 
liderazgo? Según el método cualitativo con el instrumento de la observación empírica (ver 
Anexo 5) del investigador se pudo percibir que en su general los electores de diversas 
zonas del distrito de Aramango incluyen al término de liderazgo los atributos principales del 
mismo: entusiasmar, dirigir, influir, lograr, afrontar problemas, guiar, entre otras. Según el 
método cuantitativo con el instrumento cuestionario se logró identificar que los electores 
buscan cualidades como capacidad de liderazgo, preparación y formación de un candidato 
para que en su gestión en la alcaldía podría respaldar los intereses de la población del 
distrito de Aramango (ver Figura 38).   
Tabla 22  
Tabla cruzada de candidatos y cualidades (a) 
 
Nota. Los porcentajes y los totales se basan en los encuestados. El orden de la lista de los candidatos se basa 













VICENTE CHUMPI KAYAP Recuento 35 20 15 0 3 3 22 25 48
% dentro de 
$cualidades
13.5% 18.5% 13.4% 0.0% 4.8% 6.0% 15.2% 14.4%
ISAIAS QUIROZ INFANTE Recuento 1 0 0 0 1 0 1 0 1
% dentro de 
$cualidades
0.4% 0.0% 0.0% 0.0% 1.6% 0.0% 0.7% 0.0%
WILTER ROQUE RAMIREZ Recuento 52 28 18 3 11 10 32 30 68
% dentro de 
$cualidades
20.0% 25.9% 16.1% 20.0% 17.5% 20.0% 22.1% 17.2%
NILDER RUBIO LOZANO Recuento 260 108 112 15 63 50 145 174 346
% dentro de 
$cualidades
100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
ROBERTO CARLOS FLOREZ VILLALOBOS Recuento 217 90 93 15 58 45 121 144 290
% dentro de 
$cualidades
83.5% 83.3% 83.0% 100.0% 92.1% 90.0% 83.4% 82.8%
EUSTACIO TARRILLO SEGURA Recuento 199 73 94 11 51 41 111 142 269
% dentro de 
$cualidades
76.5% 67.6% 83.9% 73.3% 81.0% 82.0% 76.6% 81.6%
JORGE DIAZ OLIVERA Recuento 16 5 4 1 2 1 3 7 16
% dentro de 
$cualidades
6.2% 4.6% 3.6% 6.7% 3.2% 2.0% 2.1% 4.0%
Total 260 108 112 15 63 50 145 174 346
Cualidades que debe tener un candidato
Candidatos
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Tabla 23  
Tabla cruzada de candidatos y cualidades (b) 
 
Nota. Los porcentajes y los totales se basan en respuestas. El orden de la lista de los candidatos se basa según 
el orden de la lista registrada en la página ONPE. Elaboración propia, 2020. 
 
Interpretación: Cuando los encuestados mencionaron uno de los candidatos 
(pregunta 3 de la encuesta), estos se orientaron en primer lugar hacia la cualidad como la 
capacidad de liderazgo, preparación y formación de los candidatos y cercanía a la gente. 
En los resultados obtenidos por cada variable (Tabla 22), se observó que los candidatos 
que más ha resaltado su capacidad de liderazgo fueron: Nilder Rubio Lozano (100%), 





















VICENTE CHUMPI KAYAP Recuento 35 20 15 0 3 3 22 25 123
% dentro de 
$cualidades
4.5% 6.2% 4.5% 0.0% 1.6% 2.0% 5.1% 4.8%
ISAIAS QUIROZ INFANTE Recuento 1 0 0 0 1 0 1 0 3
% dentro de 
$cualidades
0.1% 0.0% 0.0% 0.0% 0.5% 0.0% 0.2% 0.0%
WILTER ROQUE RAMIREZ Recuento 52 28 18 3 11 10 32 30 184
% dentro de 
$cualidades
6.7% 8.6% 5.4% 6.7% 5.8% 6.7% 7.4% 5.7%
NILDER RUBIO LOZANO Recuento 260 108 112 15 63 50 145 174 927
% dentro de 
$cualidades
33.3% 33.3% 33.3% 33.3% 33.3% 33.3% 33.3% 33.3%
ROBERTO CARLOS FLOREZ VILLALOBOS Recuento 217 90 93 15 58 45 121 144 783
% dentro de 
$cualidades
27.8% 27.8% 27.7% 33.3% 30.7% 30.0% 27.8% 27.6%
EUSTACIO TARRILLO SEGURA Recuento 199 73 94 11 51 41 111 142 722
% dentro de 
$cualidades
25.5% 22.5% 28.0% 24.4% 27.0% 27.3% 25.5% 27.2%
JORGE DIAZ OLIVERA Recuento 16 5 4 1 2 1 3 7 39
% dentro de 
$cualidades
2.1% 1.5% 1.2% 2.2% 1.1% 0.7% 0.7% 1.3%
Total Recuento 780 324 336 45 189 150 435 522 2781
Candidatos
Cualidades que debe tener un candidato
108 
13. La posición competitiva durante las Elecciones Municipales 
Complementarias 2019: 
Tabla 24  
Posición competitiva de las agrupaciones políticas 
 
Nota. Elaboración propia, 2020 
 
Figura 39  
Posición competitiva de las agrupaciones políticas 
 
Nota. Elaboración propia, 2020. En base a datos de la Tabla 24. 
Interpretación: En la Figura 39 se puede observar que Acción Popular es percibida 
por los electores como más preferida, que representa 54.9% del total encuestado. No cabe 
indicar que el candidato de dicha agrupación política fue ganador en las EMC 2019.  
 
Posición competitiva n %
MOVIMIENTO POLITICO REGIONAL ENERGIA COMUNAL AMAZONICA 30 8.7%
MOVIMIENTO REGIONAL AMAZONENSE UNIDOS AL CAMPO 6 1.7%
FUERZA POPULAR 17 4.9%
SENTIMIENTO AMAZONENSE REGIONAL 26 7.5%
ACCION POPULAR 190 54.9%
MOVIMIENTO REGIONAL FUERZA AMAZONENSE 53 15.3%
MOVIMIENTO INDEPENDIENTE SURGE AMAZONAS 12 3.5%
ALIANZA PARA EL PROGRESO 12 3.5%
Total 346 100.0%
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14. La participación electoral en el cierre de campaña: 
Tabla 25  
Participación electoral en el cierre de campaña en las EMC 2019 
 
Nota. Elaboración propia, 2020 
 
 
Figura 40  
Participación electoral en el cierre de campaña, según el nivel de interés en seguir la campaña 
 
Nota. Elaboración propia, 2020. En base a datos de la Tabla 25 
  
Nada Poco Algo Mucho Bastante Total general
Sí 1.7% 6.6% 10.7% 30.3% 29.8% 79.2%
Ama de casa 0.0% 0.0% 1.2% 5.8% 4.6% 11.6%
Estudia 0.3% 1.4% 0.9% 1.7% 2.0% 6.4%
Estudia y Trabaja 0.3% 0.3% 1.2% 2.3% 2.0% 6.1%
Jubilado 0.0% 0.0% 0.0% 0.3% 0.3% 0.6%
Trabaja 1.2% 4.9% 7.5% 20.2% 20.8% 54.6%
No 0.9% 0.6% 3.8% 8.1% 7.5% 20.8%
Ama de casa 0.3% 0.0% 0.9% 1.7% 0.6% 3.5%
Estudia 0.0% 0.0% 0.6% 0.0% 0.9% 1.4%
Estudia y Trabaja 0.0% 0.0% 0.0% 0.6% 0.6% 1.2%
Trabaja 0.6% 0.6% 2.3% 5.8% 5.5% 14.7%




Interpretación: En total 79.2% de los encuestados participaron en el cierre de la 
campaña de algún candidato, de los cuales son 54.6% de electores que trabaja, 11.6% 
amas de casa y 12.5% los estudiantes. La tendencia se muestra que los electores quienes 
tenían mayor interés en seguir la campaña de las EMC 2019 participaron en el cierre de 
campaña del algún candidato.   
 
15. Los medios de comunicación más utilizados por los electores: 
Tabla 26  
Principales canales para informarse políticamente 
 
Nota. Elaboración propia, 2020 
 
Medios de comunicación n %
WhatsApp 38 4.2%
Discurso del candidato 75 8.3%
Volantes 96 10.6%
Radio 130 14.4%
Conversaciones personales 160 17.7%




Figura 41  
Principales canales para informarse políticamente 
 
Nota. Elaboración propia, 2020. En base a datos de la Tabla 26. 
 
Interpretación: La red social Facebook fue elegida por los electores como principal 
canal para informarse políticamente, que representa un 25.7%. Un 19% de los encuestados 
usa páginas oficiales como páginas de JNE y/o ONPE. También las conversaciones 
personales fueron una fuente muy usada para informarse políticamente, que representa 
17.7%. Menos usados fueron el radio (14.4%) y los volantes, con solo el 10.6%. En 
resumen, los tres principales medios son las fuentes de Internet que influyeron a los 









16. El impacto del mensaje de los candidatos: 
Tabla 27  
Impacto de la campaña de los candidatos de las EMC 2019 
 
Nota. Elaboración propia, 2020 
 
Figura 42  
Impacto de la campaña de los candidatos de las EMC 2019 
 
Nota. Elaboración propia, 2020. En base a datos de la Tabla 27. 
Interpretación: Un 54% de electores quien participaron en los cierres de la 
campaña y escucharon los discursos de los candidatos, dicen que la campaña permitió 
decidir a su candidato de preferencia (los quien respondieron Mucho - 25.1% y Bastante – 
28.9%). La tendencia se muestra que los electores quienes participaron en el cierre de 
campaña del algún candidato tenían mayor influencia a su decisión de voto.   
Sí No Total general
Nada 7.8% 0.9% 8.7%
Poco 4.3% 1.4% 5.8%
Algo 13.0% 3.8% 16.8%
Mucho 25.1% 7.2% 32.4%
Bastante 28.9% 7.5% 36.4%
Total general 79.2% 20.8% 100.0%




17. Decisión del voto final: 
Tabla 28  
Decisión del voto final de los candidatos de las EMC 2019 
 
Nota. Elaboración propia, 2020 
 
Figura 43  
Decisión del voto final de los candidatos de las EMC 2019 
 
Nota. Elaboración propia, 2020. En base a datos de la Tabla 28. 
Interpretación: Alrededor de un 45% de los encuestados lo tenían decidido su voto 
antes del inicio de la campaña electoral. Asimismo, alrededor de un 27% decidió su voto al 
comienzo de la campaña electoral. Eso puede explicar que su voto fue decidido en las 
primeras elecciones de 2018 que fueron anulados por la ONPE.  Sin embargo, en el distrito 
de Aramango, alrededor de 27.8% estaría decidiendo por quién votar durante la semana 
previa al día de los comicios o en el mismo día de las elecciones. 
Decisión del voto final n %
Lo tenía decidido antes del inicio de la campaña electoral 157 45.4%
Lo decidió al comienzo de la campaña electoral 93 26.9%
Lo decidió durante la última semana de la campaña electoral 59 17.1%
Lo decidió el mismo día de las elecciones 37 10.7%
Total 346 100.0%
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5.2. Resultados inferenciales  
Debido a la información tipo nominal no paramétrica con la que se cuenta, se eligió 
el método estadístico de chi cuadrada para el análisis de la hipótesis formulada. Chi 
cuadrada es la “prueba estadística para evaluar hipótesis acerca de la relación entre dos 
variables categóricas” (Hernández Sampieri, Fernández Collado, & Baptista Lucio, 2010, 
pág. 326). La chi cuadrada fue obtenida a través del programa estadístico STATS 
(MegaStat) y el resultado de significancia debe ser < de 0,05, caso contrario no existe 
relación entre variables. 
5.2.1. Prueba por contradicción de hipótesis 
a) El Planteo de la Hipótesis General 
H1: Marketing político en el proceso electoral ayuda a desarrollar una comunicación 
efectiva entre el candidato y los electores. 
H0: Marketing político en el proceso electoral no ayuda a desarrollar una 
comunicación efectiva entre el candidato y los electores.  
b) Nivel de significancia  
Intervalo de confianza =95%; nivel de significación = 5% (alfa = 0,05)  
c) Frecuencias observadas y esperadas 
Realizamos la distribución de probabilidad para someter a prueba hipótesis 
referidas a distribuciones de frecuencias absolutas simples. En términos generales, esta 
prueba contrasta frecuencias observadas con las frecuencias esperadas (ver Tablas 29-
32) de acuerdo con la hipótesis nula. Para ello, se toma en cuenta cuatro indicadores de 
variable independiente (4P´s del Marketing político) y un indicador de la variable 
dependiente (impacto del mensaje). 
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Tabla 29  
Frecuencias esperadas (producto-impacto del mensaje) 
 
Nota. Elaboración propia, 2020 
Tabla 30  
Frecuencias esperadas (precio-impacto del mensaje) 
 
Nota. Elaboración propia, 2020 
Conocer su plan 









proyectos   
Total  
Nada Observed  33  33  15  24  40  145  
Expected  33.85  34.02  16.67  21.56  38.90  145.00  
% of total  3.8%  3.8%  1.7%  2.8%  4.6%  16.8%  
Poco Observed  77  77  33  37  84  308  
Expected  71.90  72.26  35.41  45.79  82.63  308.00  
% of total  8.9%  8.9%  3.8%  4.3%  9.8%  35.8%  
Algo Observed  67  61  36  44  70  278  
Expected  64.90  65.22  31.97  41.33  74.59  278.00  
% of total  7.8%  7.1%  4.2%  5.1%  8.1%  32.3%  
Mucho Observed  15  21  10  13  22  81  
Expected  18.91  19.00  9.31  12.04  21.73  81.00  
% of total  1.7%  2.4%  1.2%  1.5%  2.6%  9.4%  
Bastante Observed  9  10  5  10  15  49  
Expected  11.44  11.50  5.63  7.28  13.15  49.00  
% of total  1.0%  1.2%  0.6%  1.2%  1.7%  5.7%  
Total Observed  201  202  99  128  231  861  
Expected  201.00  202.00  99.00  128.00  231.00  861.00  









































Carisma  Es confiable  
Cercanía a 




y formación  Total  
Nada Observed  48  1  16  23  6  21  13  31  159  
Expected  44.60  2.57  18.52  19.21  10.81  24.87  8.58  29.84  159.00  
% of total  5.2%  0.1%  1.7%  2.5%  0.6%  2.3%  1.4%  3.3%  17.2%  
Poco Observed  92  6  40  29  27  53  18  62  327  
Expected  91.72  5.29  38.10  39.51  22.22  51.15  17.64  61.38  327.00  
% of total  9.9%  0.6%  4.3%  3.1%  2.9%  5.7%  1.9%  6.7%  35.3%  
Algo Observed  80  7  43  35  22  51  11  53  302  
Expected  84.70  4.89  35.18  36.49  20.52  47.24  16.29  56.69  302.00  
% of total  8.6%  0.8%  4.6%  3.8%  2.4%  5.5%  1.2%  5.7%  32.6%  
Mucho Observed  22  1  5  15  6  14  5  18  86  
Expected  24.12  1.39  10.02  10.39  5.84  13.45  4.64  16.14  86.00  
% of total  2.4%  0.1%  0.5%  1.6%  0.6%  1.5%  0.5%  1.9%  9.3%  
Bastante Observed  18  0  4  10  2  6  3  10  53  
Expected  14.87  0.86  6.17  6.40  3.60  8.29  2.86  9.95  53.00  
% of total  1.9%  0.0%  0.4%  1.1%  0.2%  0.6%  0.3%  1.1%  5.7%  
Total Observed  260  15  108  112  63  145  50  174  927  
Expected  260.00  15.00  108.00  112.00  63.00  145.00  50.00  174.00  927.00  





































Tabla 31  
Frecuencias esperadas (promoción-impacto del mensaje) 
 
Nota. Elaboración propia, 2020 
 
Tabla 32  
Frecuencias esperadas (plaza-impacto del mensaje) 
 





s personales  





Nada Observed  39  23  22  18  21  14  9  146  
Expected  37.55  27.68  25.90  21.04  15.54  12.14  6.15  146.00  
% of total  4.3%  2.5%  2.4%  2.0%  2.3%  1.6%  1.0%  16.2%  
Poco Observed  88  64  60  48  33  23  16  332  
Expected  85.39  62.94  58.89  47.85  35.33  27.61  13.99  332.00  
% of total  9.8%  7.1%  6.7%  5.3%  3.7%  2.5%  1.8%  36.8%  
Algo Observed  68  54  57  44  34  28  9  294  
Expected  75.62  55.74  52.15  42.37  31.29  24.45  12.39  294.00  
% of total  7.5%  6.0%  6.3%  4.9%  3.8%  3.1%  1.0%  32.6%  
Mucho Observed  22  21  14  8  5  6  2  78  
Expected  20.06  14.79  13.84  11.24  8.30  6.49  3.29  78.00  
% of total  2.4%  2.3%  1.6%  0.9%  0.6%  0.7%  0.2%  8.6%  
Bastante Observed  15  9  7  12  3  4  2  52  
Expected  13.37  9.86  9.22  7.49  5.53  4.32  2.19  52.00  
% of total  1.7%  1.0%  0.8%  1.3%  0.3%  0.4%  0.2%  5.8%  
Total Observed  232  171  160  130  96  75  38  902  
Expected  232.00  171.00  160.00  130.00  96.00  75.00  38.00  902.00  




































Sí  No  Total  
Nada Observed  27  3  30  
Expected  23.76  6.24  30.00  
% of total  7.8%  0.9%  8.7%  
Poco Observed  15  5  20  
Expected  15.84  4.16  20.00  
% of total  4.3%  1.4%  5.8%  
Algo Observed  45  13  58  
Expected  45.93  12.07  58.00  
% of total  13.0%  3.8%  16.8%  
Mucho Observed  87  25  112  
Expected  88.69  23.31  112.00  
% of total  25.1%  7.2%  32.4%  
Bastante Observed  100  26  126  
Expected  99.78  26.22  126.00  
% of total  28.9%  7.5%  36.4%  
Total Observed  274  72  346  
Expected  274.00  72.00  346.00  





































d) Decisión y conclusión 
Tabla 33  
Decisión de los resultados – chi cuadrada 
 
Nota. Si p-valor ≥ α, no se rechaza H0; Si p-valor < α, rechazar H0. Elaboración propia, 2020 
 
Conclusión: Los cuatro indicadores de marketing político el p-valor es mayor que 
nivel de significación (0,05), se puede concluir que no hay relación significativa entre las 
variables y se acepta la hipótesis nula con la siguiente afirmación: marketing político en el 























Producto 7.59 16 0.9602 No se rechaza Ho
Precio 27.59 28 0.4864 No se rechaza Ho
Promoción 20.05 24 0.6942 No se rechaza Ho











DISCUSIÓN DE LOS RESULTADOS 
A partir de los hallazgos encontrados y minucioso análisis estadístico de los datos 
obtenidos, aceptan la hipótesis nula general que establece que el marketing político en el 
proceso electoral no ayuda a desarrollar una comunicación efectiva entre el candidato y los 
electores. Después de aplicar la prueba de hipótesis según el método de chi cuadrada se 
ha observado que se ha rechazado la hipótesis alternativa, quedando aprobada 
tácitamente, la hipótesis nula a un nivel de confianza del 95% y con nivel de significancia 
0,05 (ver Tabla 33). Esto quiere decir que, en concordancia con la hipótesis principal y con 
las observaciones realizadas en el ámbito de la investigación, no existe una correlación 
significativa entre el marketing político en el proceso electoral y una comunicación efectiva 
entre el candidato y los electores. 
Estos resultados no guardan relación con lo que sostiene García (2015) en su 
trabajo de fin de grado, que el marketing político influye al comportamiento de los electores 
y construye una comunicación efectiva entre “las ideas del partido y las expectativas de la 
gente”. Sin embargo, Castro (2012) en su artículo de la Revista Académica del CISAN-
UNAM asegura que las modernas técnicas de marketing, como War Room, las redes 
sociales, el uso de la mobile communication son la clave de victoria electoral que fue 
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demostrado durante la campaña de Barack Obama en el 2008. Lo mismo muestra este 
estudio donde fue aplicados algunos de esas técnicas modernas como War Room (Cuarto 
de Guerra que está mostrado en la Figura 4), las herramientas del Marketing 360° y el uso 
activo de redes sociales para lograr la visibilidad y la favorabilidad hacia al candidato. 
Finalmente, se logra la victoria electoral donde el candidato (en campaña de quien fue 
aplicado el plan de marketing) ganó EMC 2019 con el 41.4%. Este acorde con lo que en 
dicho estudio se halla. Además, pueden reforzar el análisis anterior con los resultados 
obtenidos en los datos de estudio. La Figura 42 de los resultados descriptivos muestra una 
relación directa entre la participación electoral con un 79.2%, en tanto que, el impacto del 
mensaje de los candidatos fue alto que representa 54%. Asimismo, notaron una correlación 
directamente proporcional entre ambas variables. Pero también Castro destaca que es 
importante encontrar una forma adecuada de trasmitirla la idea de la campaña electoral y 
“saber cómo, dónde, cuándo y a quién comunicársela” (2012, pág. 209). Por ello, adaptaron 
las técnicas de comunicación política según la realidad del distrito de Aramango, donde 
durante la campaña electoral fueron realizados los pasacalles, los mítines, el cierre de 
campaña con los invitados de diversas autoridades y agrupaciones musicales. Un rasgo 
característico de las campañas electorales modernas es que su organización no está 
gestionada por los candidatos mismos, sino por las personas especialmente preparadas: 
gerentes de campañas electorales o consultores políticos. La tarea del candidato es 
comunicarse con los votantes con el mayor éxito posible. La tarea del gerente de campañas 
electorales es organizar esta comunicación de la manera más eficiente posible, brindar su 
apoyo informativo y soporte técnico. La experiencia nacional muestra que hoy en día los 
partidos y candidatos están condenados al fracaso si actúan de manera poco profesional, 
se toman a la ligera las cuestiones de planificación, organización de la campaña electoral, 
y seguimiento de su progreso.  
A continuación, se lleva a cabo la discusión de los resultados según cada hipótesis 
específica que fue planteada en este trabajo. En cuanto a la primera hipótesis específica 
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sobre que las características de la comunicación facilitan establecer una comunicación 
efectiva entre el candidato y los electores en el proceso electoral, existe una correlación 
positiva entre las dimensiones de los factores. Lo cual confirma los datos empíricos de las 
observaciones iniciales del presente estudio, que ponen en evidencia la influencia que 
tienen los factores, como elementos del proceso comunicacional, discursos, comunicación 
corporal, etc., sobre la comunicación efectiva entre el candidato y los electores. En la 
misma dirección opina Martínez (2001) quien menciona, que la apariencia 60%, 
gesticulación 25% y solamente 15% de contenido impacta a los electores y permite 
reconocer el concepto principal de la campaña del candidato. Existen factores psicológicos 
que mejoren la percepción del mensaje publicitario político, como la imagen personal del 
candidato. Algunos de estos fueron presentados en dicha investigación: factores visuales 
(carteles, folletos, fotos y otros tipos de productos impresos), factores audiovisuales 
(debates, entrevistas en el radio, mensaje a los electores en los mítines, entre otros) y 
factores socio-psicológicos determinados por la importancia de las expectativas del 
segmento objetivo (en nuestro caso fueron observadas las siguientes expectativas, que 
sea una autoridad con la educación superior concluida y con las experiencias anteriores en 
gestión pública). Lo mismo pueden afirmar con nuestros resultados (ver Figura 38 y Anexo 
5), donde una de las cualidades que debe tener un candidato es la capacidad de liderazgo 
(75.1%), preparación y formación (50.3%) y cercanía a la gente (41.9%). Con los resultados 
de la investigación empírica y descriptiva nos lleva a aceptar la primera hipótesis especifica: 
“las características de la comunicación facilitan establecer una comunicación efectiva entre 
el candidato y los electores en el proceso electoral”. Una de la función de la campaña 
electoral es la capacidad de crear un contexto para el desarrollo del liderazgo político. Los 
estudios del comportamiento político muestran que un líder es considerado una persona 
que dirige las acciones de los demás, ya que la naturaleza le ha dotado inteligencia, 
conocimientos, fuertes rasgos de carácter, etc. Sin embargo, el liderazgo político no se da 
por naturaleza, se forja en el vínculo que surge entre el líder y sus seguidores en el contexto 
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específico de las elecciones. En términos generales, un líder solo puede influir en otras 
personas si es capaz de satisfacer las necesidades de esas personas. La campaña 
electoral es una oportunidad para superponer las características de la comunicación 
mencionadas en este estudio. Eso ayuda que un candidato intente crear la impresión de 
que es competente, capaz de decidir, liderar y servir al pueblo. Esta valiosa capacidad, rara 
vez, requiere su expresión a través de programas políticos específicos. Es mucho más 
común que un candidato demuestre su capacidad para enfrentar situaciones difíciles, lo 
que fue mostrado durante las Elecciones Municipales 2018 donde había una destrucción 
de material electoral en comicios y el candidato ganador debería luchar conjuntamente con 
sus seguidores para anular los resultados y convocar las nuevas elecciones (Elecciones 
Municipales Complementarias 2019). 
En cuanto a la segunda hipótesis específica sobre el plan de marketing y la relación 
que este tiene con la comunicación efectiva entre el candidato y los electores está 
analizado estadísticamente. A pesar de que 45.4% (ver Tabla 28) de los electores que 
decidieron su voto en inicio de la campaña electoral, dicho análisis nos muestra que 68.8% 
de los electores afirman que la campaña permitió decidir su voto final (ver Tabla 27) de los 
cuales son 32.4% respondieron “mucho” y 36.4% respondieron “bastante”. Además, 79.2% 
de electores participaron en el cierre de campaña. Tal como ya ha sido demostrado por 
Rojas (2016) en su Tesis que el plan de marketing ayuda a involucrar a los electores y 
desarrollar mejor comunicación política a nivel digital que fue mostrado según el caso de 
PPK en el año 2010. En el caso de las Elecciones Municipales Complementarias 2019 
aplican el plan de marketing electoral según el libro Marketing Político de Lerma, Bárcena 
y Vite (2011) con la adaptación a la realidad local donde fue analizada la situación actual e 
intereses electorales. Determinan los objetivos y selección de las estrategias según las 4 
P´s del Marketing político y el posicionamiento, donde en dicho caso realizan una estrategia 
de alianza de agrupaciones políticas que participaron en las Elecciones Municipales 2018, 
donde Acción Popular se unieron con Fuerza Popular y Movimiento Político Regional 
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Energía Comunal Amazónica en un solo equipo para las Elecciones Municipales 
Complementarias 2019. Luego fue realizado el plan táctico de acción según el presupuesto 
de la campaña y, por último, ejecución y control del cierre de campaña electoral en el distrito 
de Aramango. Finalmente, los resultados descriptivos y los resultados inferenciales nos 
llevan a aceptar la segunda hipótesis especifica: “el plan de marketing influye 
significativamente en una comunicación efectiva entre el candidato y los electores en el 
proceso electoral”. El éxito de una campaña electoral en cualquier nivel depende, en gran 
medida, de qué el contenido de los materiales de la campaña esté relacionado con las 
necesidades vitales de los votantes y qué influyen en sus sentimientos y emociones. 
Cuanto más estrecho sea el grupo objetivo al que se dirige el mensaje publicitario, más 
problemas específicos puede abordar y, en consecuencia, más confianza en que llegará a 
la conciencia y los sentimientos de los electores. Por eso, los organizadores electorales 
estadounidenses comparan la campaña electoral directa con un “rifle”. Las campañas 
políticas directas les permiten lograr un impacto preciso de información exactamente para 
aquellas personas a las que está destinada. El marketing político de nicho es aún más 
específico porque asume la presencia de una base de datos de los votantes y su 
actualización constante por War Room. Dicha información es absolutamente necesaria 
para compilar una apelación personal durante las campañas electorales. El trabajo de la 
campaña se debe realizarse en todos los lugares donde los electores están presentes: en 
el lugar de trabajo, en una clínica, tienda, mercado, en la calle, etc. El principio general del 
marketing político es familiarizar al extraño, convertir al conocido en un partidario y 
agitador.  
A continuación, la tercera hipótesis específica sobre que la aplicación del plan de 
marketing político permite desarrollar una comunicación efectiva fue comprobada durante 
este estudio en las Elecciones Municipales Complementarias 2019 en el distrito de 
Aramango. A pesar de los resultados inferenciales donde encontraron que no existe una 
correlación significativa entre el marketing político en el proceso electoral y una 
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comunicación efectiva entre el candidato y los electores, observaron una correlación con 
otras dimensiones e indicadores del plan de marketing. Por ejemplo, el interés electoral 
que representa 90.3% (ver Tabla 15), precio con 41.4% de votos emitidos a favor de la 
agrupación política Acción Popular en el cual fue aplicado el marketing político (ver Tabla 
34), posicionamiento donde la Figura 35 muestra que dicho partido tiene la mayor lealtad 
después de la campaña realizada, que representa 90.5%. Cardozo (2007) afirma que los 
electores “están saturados de mensajes” y que complican de alguna manera el proceso de 
su decisión final. Es por eso, ante tanta información, el marketing político busca simplificar 
este proceso, posicionando en su mente las agrupaciones políticas y/o candidatos. Según 
la metodología de ese estudio donde el procedimiento se basa en las espirales de 
investigación-acción con el objetivo de mejorar la práctica, por ello, en las Elecciones 
Municipales Complementarias 2019 se realizó una reflexión después de aplicar el plan 
piloto en las Elecciones Municipales 2018. Eso ayudó a mejorar las partes del marketing, 
por ejemplo, la promoción donde fue mayor enfoque al mensaje (favorabilidad) y no a la 
visibilidad. Todo eso nos lleva a aceptar la tercera hipótesis específica: “aplicación del plan 
de marketing político en el proceso electoral permite desarrollar una comunicación efectiva 
entre el candidato y los electores”. 
Finalmente, la cuarta y última hipótesis específica sobre los resultados del plan de 
marketing político nos lleva a los datos finales de las Elecciones Municipales 
Complementarias 2019 que muestran el resultado esperado, donde ganó el candidato 
Nilder Rubio Lozano con el 41.4% (en campaña de quien fue aplicado el plan de marketing). 
Estos resultados guardan relación con lo que sostiene Pérez (2007) en su libro 
“Comunicación y Marketing Político”, afirmando que el objetivo principal del marketing 
político es conseguir el resultado esperado. Es decir que los resultados del plan de 
marketing es obtener una ganancia en las elecciones y esto demuestra que hubo una 
comunicación efectiva y productiva entre el candidato y los electores.  Con dicha ganancia 
en las elecciones a pesar de los resultados inferenciales, afirman que se puede llevar a 
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aceptar la tercera hipótesis especifica: “los resultados del plan de marketing demuestran 
una comunicación efectiva entre el candidato y los electores en el proceso electoral”. Pero 
con dichos resultados no se concluye el éxito del marketing político, porque como fue 
mencionado en la fundamentación teórica, el marketing político incluye marketing electoral 
y marketing gubernamental (ver Figura 3). Es por eso importante mantener la comunicación 
post campaña durante el periodo del alcalde electo. Lo mismo afirma Pérez (2007) “ahora 
es cuando empieza la verdadera campaña, la que acabó de pasar duró sólo tres o cuatro 
meses, la que empieza debe durar por lo menos cuatro años” (pág. 131). A veces, no basta 
con saber “qué hacer” en la campaña electoral, hay que “poder hacerlo”. Una campaña 
electoral es un proceso creativo, y los intentos de realizar todas las campañas con el mismo 
trasfondo tecnológico conducen invariablemente al fracaso. Resumiendo la experiencia 
anterior de las Elecciones Municipales 2018, pueden decir que las "estrategias sucias" son 
siempre una violación de la ley. Esta Tesis, durante el estudio de caso práctico de las 
Elecciones Municipales Complementarias 2019, muestra que hay muchas tecnologías y 
estrategias planificadas según 4 P´s del marketing político pueden llevar a la victoria en la 




















Del análisis realizado en la presente tesis, así como de la información y datos 
levantados, se desprenden la siguiente conclusión: marketing político aplicado en el 
proceso electoral no influye significativamente a la comunicación efectiva entre el candidato 
y los electores. No obstante, el marketing político logró el éxito de la campaña que fue 
demostrado en las Elecciones Municipales Complementarias 2019 en el distrito de 
Aramango con la ganancia del candidato en las dichas elecciones. Tal como expresa el 
famoso consultor político estadounidense de la campaña Kennedy de 1960 y de 30 
campañas más, Napolitan (2001) en su libro ¿Cómo ganar las elecciones?, que toda la 
campaña política tiene como objetivo sintetizar en la idea de comunicar un mensaje para 
ganar votos. También, de acuerdo con el libro Marketing Político de Lerma, Bárcena y Vite 
(2011) donde se manifiesta que marketing político aplicado durante el tiempo de campaña 
tiene única finalidad de ganar elecciones para obtener el poder y no se puede lograr sin 
una comunicación efectiva entre el candidato y los votantes.  
 
• Con respecto al primer objetivo específico de esta investigación, 
diagnostican las características de la comunicación efectiva entre el candidato y los 
electores en el proceso electoral donde fue presentado en la fundamentación teórica y en 
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los bases teórico-científicas del dicho trabajo de estudio. Una de las características 
principales de comunicación efectiva que mejore la percepción del mensaje del candidato 
es la imagen personal del candidato que fue presentada en dicha investigación: factores 
visuales (carteles, folletos, fotos y otros tipos de productos impresos), factores 
audiovisuales (debates, entrevistas en el radio, mensaje a los electores en los mítines, 
entre otros) y factores socio-psicológicos determinados por la importancia de las 
expectativas de los electores. En este estudio fueron observadas las siguientes 
expectativas: que sea una autoridad con la educación superior concluida y con la 
experiencia en gestión pública. Lo mismo pueden afirmar con los resultados descriptivos 
(ver Figura 38 y Anexo 5), donde una de las cualidades que debe tener un candidato es la 
capacidad de liderazgo (75.1%), preparación y formación (50.3%) y cercanía a la gente 
(41.9%). Martínez (2001) aportó la información sobre características de comunicación 
durante la campaña electoral, como: los videos, storytelling, las relaciones públicas, la 
publicidad, etc. Pero lo que resalta más en su estudio, es que hoy lo más importante es la 
apariencia del candidato y no el discurso de contenido, sino la historia. Fara (2013) aportó 
importante información sobre las características de la comunicación política, donde se 
suele hablar de recursos de comunicación, lenguajes tecnológicos, lenguaje corporal, tono 
de voz, pautas de medios, el concepto del mensaje del candidato para impactar, entre 
otros. 
• Teniendo en cuenta el segundo objetivo específico de la presente 
investigación, queda demostradas las dimensiones principales del plan de marketing 
político basándose en el análisis de la situación actual, las 4P´s del marketing, el 
posicionamiento y la definición de los electores. El plan de marketing político influye 
significativamente en un involucramiento de los electores que fue demostrado durante la 
campaña EMC 2019 en el distrito de Aramango. Tal como lo muestra los resultados de la 
investigación, donde 79.2% (ver Tabla 27) de los electores participaron en el cierre de 
campaña, 54% de la población afirma que la campaña permitió decidir a su candidato de 
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preferencia, alrededor de 27.8% (Ver Figura 43) indicaron que decidieron su voto durante 
la semana previa al día de los comicios o en el mismo día de las elecciones. Para lograr 
dichos resultados, fue realizado el estudio previo de la opinión electoral, el buyer person 
(ver Tabla 9) y la organización del comando de campaña (ver Figura 4) que ayudo 
desarrollar el mensaje del candidato claro y preciso para influir a la decisión final del elector.  
• En este trabajo fue logrado el tercero objetivo específico donde aplican el 
plan de marketing político para desarrollar una comunicación efectiva entre el candidato y 
los electores en el proceso electoral en las EMC 2019 en el distrito de Aramango. Por esta 
razón, fue aplicado tipo de investigación experimental donde evalúan los efectos que se 
manifiesta en la variable dependiente cuando se introduce la variable independiente. Es 
decir, se trata de probar una relación causal entre el marketing político en el proceso 
electoral (variable independiente) y una comunicación efectiva entre el candidato y los 
electores (variable dependiente). Antes de aplicar el plan de marketing fue probado el pan 
de marketing piloto durante las EM 2018 (ver Figura 13). 
• Finalmente, teniendo en cuenta el cuarto objetivo específico de la presente 
investigación, queda argumentados los resultados del plan de marketing. A pesar de que 
fue rechazada la hipótesis planteada de la investigación de que marketing político ayuda a 
desarrollar una comunicación efectiva entre el candidato y los electores, los resultados de 
las EMC 2019 en el distrito de Aramango demuestran que la campaña fue exitosa. Pueden 
validar los resultados del plan de marketing no solamente con la victoria del candidato 
donde fue aplicado dicho plan, sino también con los resultados de la investigación, donde 
54% de electores confirman que la campaña permitió decidir su voto final (ver Figura 42).  
 
Gracias a esta investigación, se amplía el conocimiento tal como científico en los 
temas del marketing político y una experiencia práctica que fue desarrollada durante las 
dos campañas electorales: Elecciones Municipales 2018 y Elecciones Municipales 
Complementarias 2019 en el distrito de Aramango, Bagua, Amazonas.  En resumen, es 
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obvio que es importante cambiar el paradigma del sistema y las campañas electorales 
deben estar dirigidas principalmente a maximizar el grado de corrección legal y política. Un 
rol importante de todo lo dicho anteriormente juega la visión a largo plazo de los candidatos 
potenciales que no siempre van en mismo camino con la visión de desarrollo del pueblo. 
Como bien dijo Otto von Bismarck (político alemán en los años 1815-1898) que “el político 




























De la experiencia recogida en este trabajo y en otras previas investigaciones 
relacionados con el marketing político y la comunicación efectiva se concluye con las 
recomendaciones desde el punto de vista metodológico, académico y práctica. 
  
Recomendaciones desde el punto de vista metodológico:  
• En este trabajo se han analizado solo dos variables cualitativas. Es 
conveniente desarrollar la mezcla de variables cualitativas y cuantitativas o buscar la 
relación con otra variable dependiente, por ejemplo: intención del voto, efecto de 
involucramiento de los electores en las redes sociales, mejoramiento de la imagen del 
candidato, entre otros.  
• Emplear metodologías diferentes, puede que sean más avanzadas o del 
mismo nivel, pero con otros instrumentos, como focus group, lista de cotejo, etc. Por 
ejemplo, se puede trabajar con la investigación de tipo experimental propiamente dicha 
donde se puede manejar todas las variables de investigación. O también, aplicar la 
metodología empleada en el estudio en investigaciones de otros temas e incluso de otras 
áreas del conocimiento.    
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Recomendaciones desde el punto de vista académico:  
• Continuar desarrollando investigaciones dirigidas a conocer las diferentes 
variables que están relacionadas con el marketing político, donde se puede aplicarse la 
hipótesis asociación o covariación, hipótesis estadística, hipótesis descriptiva o de relación 
causal. 
• Es muy conveniente involucrar a la facultad promover el estudio profundo 
de las ramas del marketing como marketing político, gubernamental o electoral que hasta 
el momento poco investigado a nivel nacional. 
 
Recomendaciones prácticas:  
• Es necesario expandir el estudio a las organizaciones gubernamentales, 
sector público, asesores políticos y la comunidad en general para emprender mejoras o 
incluir nuevos elementos de interés para la solución a la problemática abordada. 
• Este trabajo no hubiera sido posible sin la colaboración de la comunidad del 
distrito de Aramango que estuvieron involucrados en la participación de la recopilación de 
datos gracias al instrumento de la investigación. Hay que continuar el estudio para 
desarrollar una comunicación efectiva entre el candidato y los electores en el proceso 
electoral, para evitar equivocadas percepciones y conflictos en el futuro gestión de los 




Anexo 1: Mapa de Distrito de Aramango 
Figura 44  
Localización de Distrito de Aramango en Perú 
 
Nota. El distrito de Aramango es uno de los seis distritos de la Provincia de Bagua, ubicada en el 
Departamento de Amazonas en el norte del Perú. Limita por el norte con el distrito de Imaza; por 
el oeste con la provincia de Utcubamba; por el sur con el distrito de La Peca y el distrito de Copallín. 
Adaptado de Municipalidad Distrital Aramango [Mapa], por Ing.Neil Delgado Morales. Todos los 
derechos reservados por Municipalidad Distrital Aramango (s.f.). 
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Anexo 2: Resultados electorales EMC2019 
Tabla 34  
Resultados electorales EMC2019 
 
























AMAZONAS BAGUA ARAMANGO EMC 2019 MOVIMIENTO INDEPENDIENTE SURGE AMAZONAS MOVIMIENTO REGIONAL 775 13.773 5,627 8392
AMAZONAS BAGUA ARAMANGO EMC 2019 MOVIMIENTO REGIONAL FUERZA AMAZONENSE MOVIMIENTO REGIONAL 2,263 40.217 5,627 8392
AMAZONAS BAGUA ARAMANGO EMC 2019 ACCION POPULAR PARTIDO POLÍTICO 2,331 41.425 5,627 8392
AMAZONAS BAGUA ARAMANGO EMC 2019 VOTOS EN BLANCO 30 0.533 5,627 8392
AMAZONAS BAGUA ARAMANGO EMC 2019 VOTOS NULOS 228 4.052 5,627 8392
ELECCIONES MUNICIPALES COMPLEMENTARIAS 2019
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Anexo 3: Población del distrito de Aramango 
Tabla 35  
Proporción de la población del distrito de Aramango 
 
Nota. Adaptado de Censos Nacionales 2017 (pág. 34), por Directorio 
Nacional de Centros Poblados, 2018, INEI. Elaboración propia, 2020. 
TIPO ZONA POBLACIÓN PROPORCIÓN MUESTRA
ARAMANGO 1181 12% 42
CAS. VILLA FLOR 7 0% 0
CAS. NARANJOS 66 1% 2
CAS. POMABAMBA 53 1% 2
CAS. UNION MALVINAS 33 0% 1
CAS. EL LAUREL 40 0% 1
CAS. SAN FRANSISCO 75 1% 3
CAS. BELLAVISTA 108 1% 4
CAS. MONTENEGRO 134 1% 5
CAS. MIRANA 70 1% 2
CAS. CAMPO SEIS 57 1% 2
CAS. SOLDADO OLIVA 29 0% 1
CAS. CHINGANZA 117 1% 4
CAS. MIRAFLORES 241 2% 9
CAS. CLAVEL 40 0% 1
CC.NN. PAIK 114 1% 4
CC.NN. SHAIM 161 2% 6
CC.NN. YAMAKAI 9 0% 0
CC.NN. NAJEN 164 2% 6
CC.NN. NUMPATKAIM 133 1% 5
CAS. LUMBA 12 0% 0
CAS. PERLAMAYO 75 1% 3
CAS. NUEVO ORIENTE 1 0% 0
CAS. POERTO PERLAMAYO 88 1% 3
CAS. VISTA ALEGRE 78 1% 3
CAS. BUENAS AIRES 34 0% 1
CAS. ALTO PERU 22 0% 1
CAS. NUEVO JERUSALEN (LA PERLA) 5 0% 0
CAS. EL CEDERON 150 2% 5
CC.NN. RESERVA UJUCANO 129 1% 5
CAS. PAJONAL 6 0% 0
CAS. SOL NACIENTE 19 0% 1
CAS. LA PRIMAVERA 32 0% 1
CAS. LANCHE PATA 5 0% 0
CAS. SUNSUNSA 9 0% 0
CAS. CHONTAS 68 1% 2
CAS. PALMERAS 2 0% 0
CAS. SANTA MARIA 15 0% 1
CAS. PUERTO POMARA 48 0% 2
CAS. VISTA ALEGRE 2 0% 0
CAS. JANGALA 4 0% 0
C.P. TUTUMBEROS 486 5% 17
CC.NN. EL TAYO 138 1% 5
CC.NN. TUTUMBEROS 179 2% 6
CC.NN. SHAWE 76 1% 3
CC.NN. MAJUSH ENTSA 33 0% 1
C.P. EL MUYO 1206 12% 43
CAS. SANJUAN DE DIOS 181 2% 6
CAS. ZAPOTAL 98 1% 3
CAS. ARENAL 50 1% 2
CAS. ROBLE 105 1% 4
CC.NN. TSUNTSUNTSA 92 1% 3
CAS. SAN ANTONIO 87 1% 3
CAS. MIRADOR 66 1% 2
CAS. LAS GUAYUSAS 32 0% 1
CAS. EL PALMITO 18 0% 1
CAS. LA COLMENA 37 0% 1
C.P. LA LIBERTAD 395 4% 14
CAS. MAGDALENA 39 0% 1
CAS. VALENCIA 54 1% 2
CAS. NUEVO PROGRESO 72 1% 3
C.P. NUMPARQUE 381 4% 13
CAS. FLOR DE LA VIÑA 59 1% 2
CAS. LA VIÑA 51 1% 2
CAS. NUEVA ESPERANZA 108 1% 4
CAS. SELVA VERDE 87 1% 3
CAS. GUAYAQUIL 95 1% 3
C.P. COPALLIN DE ARAMANGO 275 3% 10
CAS. EL LIMON 58 1% 2
CAS. LA PALMA 77 1% 3
CAS. MONTE SECO 76 1% 3
CAS. LA HERMOSA 57 1% 2
CAS. PALMITO 8 0% 0
C.P. EL PORVENIR 775 8% 27
CAS. NUEVO GUAYAQUIL 57 1% 2
CAS. SAN CRISTOBAL 24 0% 1
CAS. CAMPO BONITO 235 2% 8
CAS. SANTA CLARA 152 2% 5
CAS. CORAZON DE MARIA 45 0% 2
CAS. NUEVO ILUCAN 65 1% 2
Censo Nacional 2017 9765
DISTRITO DE ARAMANGO - BAGUA - AMAZONAS
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Nota. Elaboración propia, 2020. 
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Anexo 5: Observación no estructurada  
Cualidades que debe tener un candidato: 










Las cualidades que son las más 
importantes que debe tener un 
candidato han sido identificadas durante 
la observación y la inmersión en la 
comunidad del distrito de Aramango: 
capacidad de liderazgo, formación 
académica, cercanía a la gente y 
carisma, compromiso social, 
experiencia política, entre otros.  
 
A pesar de que el distrito de Aramango 
tiene gran diversidad cultural, todos los 
electores comprenden lo mismo al 
momento de escoger las opciones a la 
pregunta 12 de la encuesta ¿Qué 
cualidades son las más importantes que 
debe tener un candidato para merecer 
su voto? Donde resaltan los mismos 
















experto en su área 
de conocimiento, 
pensamiento crítico  
Cercanía a la gente Tolerancia, 
humildad 
Carisma Coraje, es difícil de 
influenciar, atractivo 
Compromiso social Responsabilidad 
Confiable Valores, coherente, 
cumple palabras 
Experiencia política Trayectoria 
legislativa, 
experiencia en 




Nota. Adaptado de la página del Facebook “Contigo Nilder Rubio Lozano” 
(www.facebook.com/contigonilder.rubiolozano). Elaboración propia, 2020. 
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